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RESUMO 
0 trabalho apresenta um plano de marketing para a Linha Médico-Odontolágica de 
compressores de ar da Schulz S. A., caracterizando um estudo de caso, onde foi 
realizada uma pesquisa qualitativa, descritiva e explicativa. Apresenta uma análise 
do ambiente interno, onde se analisam os pontos fortes e fracos da organização, e 
externo, onde há um levantamento das variáveis sócio-culturais, tecnológicas, 
politico-legais e competitivas que influenciam ou podem vir a influenciar a 
performance desta linha. 0 estudo culmina num plano de ações, delineado através 
de metas e objetivos de marketing aqui propostos e, finalmente, descreve métodos 
para controle e validação de todas as iniciativas descritas neste trabalho. 
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1 INTRODUÇÃO 
1.1 Tema Problema 
A competitividade vivenciada no ambiente organizacional, sobretudo nas últimas 
duas décadas, proporcionou ao Marketing um exponencial crescimento. Milhares de 
teses surgiram para tentar descrever, de uma forma esquemática e cronológica, os 
passos para se alcançar o objetivo maior de qualquer empresa: converter as 
necessidades societais em oportunidades rentáveis. Os resultados práticos destas 
teses são os pianos de Marketing. Segundo Ferrell et a/ (2000, p.31) "0 marco de um 
plano de marketing bem desenvolvido é sua habilidade de atingir as metas e os 
objetivos declarados". O presente trabalho tem como objetivo apresentar um Plano de 
Marketing para a Linha Médico-Odontológica de compressores de ar da Schulz S. A., 
através dos diversos itens que o compõem: análise do ambiente interno e externo 
(identificação de forças e fraquezas; oportunidades e ameaças), definição  das metas e 
objetivos de marketing, roteiro de implementação com adequação do mix de marketing 
e escolha de mecanismos de controle e avaliação. 
1.2 Justificativa 
A presente pesquisa torna-se viável não só por ser desenvolvida como trabalho 
de conclusão do curso de Ciências da Administração da Universidade Federal de Santa 
Catarina, mas também por ter uma aplicação prática dentro da Schulz S. A. (empresa 
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na qual o acadêmico trabalhou, durante mais de um ano, no Departamento de Análise 
de Mercado). 
A ausência de uma pesquisa anterior, elaborada de acordo com os critérios 
acadêmicos, seguindo todas as etapas previstas em um plano de marketing, constitui o 
principal motivo para a realização deste trabalho. A facilidade para obtenção de dados, 
o acesso à entrevistas com os gestores e o maior envolvimento do acadêmico com esta 
linha de produtos também foram aspectos decisivos para a  definição do Tema / 
Problema. 
1.3 Histórico da Schulz S.A. 
Em 1963, por iniciativa de um filho de imigrantes alemães, nasceu a Metalúrgica 
Schulz O inicio da Fundição Schulz se deu com a produção de peças e instrumentos 
para o uso agrícola e doméstico, atendendo a necessidades do mercado da época. 
Gradualmente, graças à excelente qualidade de seus produtos, a empresa 
evoluiu e conquistou a confiança de parceiros e consumidores. A orientação de 
mercado permitiu que a Schulz pudesse lançar, no ano de 1972, seus primeiros 
compressores de ar alternativos de pistão, ponto de partida para a maior e melhor linha 
de compressores de ar da America Latina. 
A partir dai, a boa relação com os parceiros comerciais e a dedicação ao cliente 
consumidor permitiu a Schulz conquistar, já no ano de 1982, a liderança do mercado 
brasileiro de compressores de ar_ Nos anos subseqüentes, com investimentos na 
modernização de sua planta fabril e aquisição de modernos equipamentos de produção, 
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a empresa obteve também destaque no cenário internacional,  alcançando a posição de 
líder do mercado latino-americano em seu segmento. 
Em 1989, a Schulz introduziu em sua grade de produtos os compressores 
rotativos de parafuso, passando a ser, até os dias de hoje, a (mica empresa 
genuinamente brasileira a disputar, com recursos e tecnologia próprios, este acirrado 
mercado. 
Paralelamente A aquisição de tecnologia e ampliação de sua linha de produtos, a 
Schulz S.A., detentora de uma distinta qualidade nos produtos fundidos, tornou-se 
fornecedora de autopeças para as principais montadoras de veículos pesados do Brasil 
e do Mundo. Nascia, então, a Schulz Automotiva, uma nova divisão de negócios que 
não parou mais de crescer e tornou notória dentre seus clientes a qualidade e 
competência que a distinguem. 
Trinta anos após sua fundação, em 1994, a Schulz Compressores, já como 
divisão de negócio dentro da Schulz S.A., adquire o controle acionário da Wetzel 
Tecnomecânica, detentora da marca Wayne no Brasil, agregando à sua linha a 
qualidade e tradição desta marca mundialmente conhecida. 
Em julho de 1999, a Schulz sedimentou sua posição de grande exportadora com 
a abertura de uma filial de vendas no estado da Geórgia, nos Estados Unidos da 
América, o que, definitivamente, contribuiu para que hoje a empresa seja fornecedora 
de compressores de ar para mais 50 países que têm na marca Schulz referência de 
qualidade. 
Com cerca de 1600 funcionários, atualmente é a maior fabricante de 
compressores de ar do Hemisfério Sul. 
2 OBJETIVOS 
O objetivo geral deste trabalho é desenvolver um plano de Marketing para Linha 
Médico Odontológica de compressores de ar da Schulz S. A. 
Os objetivos específicos podem ser relacionados como sendo: 
a) Analisar o ambiente interno e externo da Schulz S. A. referentes ã Linha Médico 
Odontológica de compressores de ar; 
b) Definir missão, metas e objetivos de marketing para esta linha de produtos; 
c) Elaborar um roteiro de implementação das ações propostas com base nos 
objetivos tragados; 




A classificação dos tipos de pesquisa vem sendo discutida por diversos autores, 
sobretudo a partir da década de 50 do último século. 
Mattar (1999, p. 76) destaca que "Esta aparente confusão observada nas 
diversas classificações ocorre porque o tipo de pesquisa é um conceito complexo que 
não pode ser descrito de maneira  única. Muitas destas classificações utilizam variáveis 
de classificação que não podem ser usadas simultaneamente". 
Quanto à natureza dos dados pesquisados trata-se de uma pesquisa qualitativa. 
Segundo Chizzotti (2001, p.52) as pesquisas qualitativas "...fundamentam-se em dados 
coligidos nas interações interpessoais, na co-participação das situações dos 
informantes, analisadas a partir da significação que estes dão a seus atos. 0 
pesquisador participa, compreende e interpreta." 
Quanto aos fins, esta pesquisa será de cunho descritivo e explicativo. Vergara 
(1997, p. 45) fornece o conceito de pesquisa descritiva: 
Uma pesquisa descritiva expõe características de determinada população ou 
de determinado fenômeno. Pode também estabelecer correlações entre 
variáveis e definir sua natureza. Não tem o compromisso de explicar os 
fenõmenos que descreve, embora sirva de base para tal explicação. 
Uma pesquisa explicativa, segundo Vergara (1997), tem como principal objetivo 
tornar algo inteligível e justificar-lhes os motivos. Visa, portanto, esclarecer quais fatores 
que contribuem, de alguma forma, para a ocorrência de determinado fenômeno. 
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JA em relação à forma utilizada para a coleta de dados primários, a presente 
pesquisa é por comunicação. De acordo com Mattar (1999, p.78), neste tipo de 
pesquisa "o dado é obtido através de declaração do próprio respondente".0 autor 
esclarece que há diversas formas de comunicação, sendo as mais comuns as 
entrevistas e os questionários. Esta pesquisa priorizou a primeira técnica, pois permite 
uma maior interação entre o entrevistador e o entrevistado. 
Para minimizar a manipulação do conteúdo da entrevista, fenômeno comum 
neste tipo de técnica e torná-la a mais imparcial possível, Chizzotti (2001, p.58) destaca 
alguns procedimentos: "explicação prévia dos objetivos e fins que se almeja com a 
entrevista, escolha de um local e horário convenientes ao entrevistado e a criação de 
um clima de colaboração e confiança". 
Foram utilizadas entrevistas presenciais e por telefone, tanto estruturadas como 
não-estruturadas. 
Finalmente, quanto ao escopo de pesquisa em termos de amplitude e 
profundidade, a pesquisa apresentada neste trabalho é um estudo de caso. Segundo 
Mattar (1999, p. 78) "0 estudo de caso é um estudo profundo, mas não amplo, através 
do qual se procura conhecer profundamente apenas um ou poucos elementos da 
população sobre um grande número de aspectos e suas inter-relações". 
Yin (2001) aponta como  princípios fundamentais para a realização de um estudo 
de caso a utilização de várias fontes de evidências, e não apenas uma; a criação de um 
banco de dados e a manutenção de um encadeamento de evidências. 
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4 OS PRODUTOS 
4.1 Histórico da Linha Médico Odontológica 
A fabricação de compressores de ar foi iniciada na empresa em 1972. Em 
fevereiro de 1984 surgiu o primeiro compressor da Schulz voltado para o segmento 
odontológico. 
Observou-se uma oportunidade para atender um novo mercado-alvo a partir de 
visita à Feira Industrial de Hannover, na Alemanha, dois anos antes. Considerada o 
maior evento industrial do mundo, nessa Feira tradicionalmente despontam e são 
apresentados os mais recentes elementos da cadeia de produção e soluções para a 
indústria. Constitui uma excelente oportunidade para se conhecer o que há de mais 
moderno no mercado industrial. 
Na ocasião, um produto que despontava no mercado europeu de compressores 
de ar estava sendo exposto. Tratava-se de um compressor isento de óleo, fabricado 
pela alemã KAESER para atender à demanda de ar comprimido de um consultório, com 
urn volume de reservatório reduzido, adequado ao pouco  espaço geralmente 
disponível. 
Atenta és tendências da época, uma equipe da Schulz S. A. identificou que 
aquela concepção poderia ser muito interessante para o mercado brasileiro e tratou de 
desenvolver o benchmarking deste produto. 
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Segundo Chiavenato (1999, 
 P.  703), benchmarking "6 o processo de comparação 
de operações e desempenho com outras organizações ou unidade conhecidas pela sua 
excelência". 
Hooley, Saunders e Piercy (2001, p.131) destacam que o motivo de se 
desenvolver uma ação de benchmarking é "identificar as melhores práticas que podem 
ser adotadas ou adaptadas para melhorar seu próprio desempenho". 
De volta ao Brasil, a equipe da Schulz tratou de verificar as mudanças 
necessárias para adaptação de produtos já existentes no portfólio da empresa a fim de 
disponibilizar para o mercado brasileiro uma solução semelhante á verificada na feira. A 
solução encontrada foi o desenvolvimento de um reservatório compatível com a 
unidade compressora do MS 3/AD Prodigius, compressor isento de óleo utilizado para 
uso hobby. Nascia, então, o MS 3P/30, um compressor que atendia a necessidade de 
um consultório equipado com: micromotor, seringa tríplice, turbina e sugador simples. 
Verifica-se, portanto, que ocorreu por parte da empresa uma identificação de 
uma oportunidade de segmentação de mercado a partir da análise das tendências do 
mercado europeu, considerado mais avançado e pioneiro. 
Na década de 80 era possível observar oportunidades no exterior e trazê-las 
para o Brasil. Atualmente, com a globalização do mercado e o advento da tecnologia da 
informação, torna-se cada vez mais  difícil este tipo de ação. 
Com a tomada de decisão estratégica de investir no segmento odontológico, a 
Schulz tratou de desenvolver mais produtos para compor o mix da linha denominada 
por "Schulz Dental". Foi assim que em 1985 surgiu o MSV 6/30, um compressor 
semelhante ao pioneiro MS 3/30, porém com 2 cilindros em V (o MS 3/30 tinha um 
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único cilindro), que proporcionavam maior vazão efetiva de ar, capacitando-o, desta 
forma, a acionar um consultório completo com sugador 
 reforçado. 
 
Segundo Nickels e Wood (1999, p. 140): "0 foco apenas em grupos específicos 
 
de clientes permite a análise de seus desejos e necessidades e o posterior 
desenvolvimento de produtos e programas de marketing voltados para estes desejos e 
necessidades; e o estabelecimento de relacionamentos de longo prazo." 
Ainda no ano de 1985, a empresa optou por incorporar à sua Linha Dental, 
modelos lubrificados, visando combater o avanço dos concorrentes. Vale salientar que, 
naquele momento, os concorrentes não dispunham de capacitação técnica necessária 
para desenvolver um compressor isento de óleo e optaram por disputar o mercado com 
o único apelo de ter preços mais baixos. 
Assim, surgiram os compressores MS 3,6/30; 3,6/40 e 3,6/60; além dos maiores 
7,2/30; 7,2/40 e 7,2/130. 
Todos estes compressores lubrificados eram tecnicamente iguais a outros que 
faziam parte do portfólio da empresa para o segmento de Serviços, diferenciando-se 
apenas pelo fato de receberem uma pintura branca e adesivos com a marca "DENTAL
A iniciativa foi tomada pelos dirigentes da companhia por estes acreditarem que 
os canais de venda iriam ser diferenciados, evitando uma  possível comparação (Um 
mesmo compressor poderia custar 25% mais caro pelo fato de pertencer a Linha 
"DENTAL"). 
Em 1996 ocorreu uma pequena reestilização dos compressores odontológicos 
isentos de óleo. Foi desenvolvido um novo reservatório, também corn volume de 30 
litros, porém com racionalização no uso das chapas de ago. Esta iniciativa já 
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representava a preocupação da Schulz com a competitividade dos compressores desta 
linha. 
A necessidade de atender a clinicas, e não só a consultórios, levou a empresa a 
lançar o MSV 12/175, no ano de 1999. Este compressor poderia atender, de maneira 
satisfatória, a até dois consultórios completos, simultaneamente. 
Contudo, observou-se que atender a apenas dois consultórios não seria o 
suficiente. Era preciso oferecer uma solução para atender a três, quatro e cinco 
consultórios, ao mesmo tempo. 
Como a demanda por este tipo de compressor, na época, não justificava o 
investimento necessário para um novo projeto, Schulz decidiu importar os modelos 
MSV 13/90 e MSV 26/200, ambos isentos de óleo, a partir de outubro de 1999. 
A esta altura, os compressores já não atendiam somente ao segmento 
odontológico, mas também ao médico, com utilização em Cirurgia Estética, Plástica, 
Pneumologia, Nefrologia, Ambulatórios e Centros de Terapia Intensiva. 
De acordo com Ferrell et al (2000) o principio da segmentação de mercados é 
dividir a população inteira em grupos com necessidades relativamente homogêneas. 
Churchill e Peter (2003) acrescentam que além das necessidades, os grupos de 
compradores potenciais devem ter percepções de valores e comportamentos de 
compra semelhantes. 
Os gestores da Schulz, observando as diversas semelhanças com o segmento 
odontológico e médico, optaram por não criar uma linha especifica para medicina, 
apenas agregando-a a já antes estabelecida. Foi desta forma que o nome da linha foi 
alterado de "SCHULZ DENTAL" para "SCHULZ MEDICO-ODONTOLOGICO". 
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Em 2003, aproveitando o sucesso da Linha Profissional e Industrial "BRAVO", 
que tem, como grande diferencial, a pressão de operação para um estágio (entre 6,9 e 
9,7 bar; o padrão era de 5,5 a 8,3 bar), o que permite o acionamento de equipamentos 
adicionais, a Schulz resolveu remodelar sua estratégia de comercialização de 
compressores lubrificados para a Linha MEDICO-ODONTOLOGICA lançando a marca 
"ODONTO BRAVO". 
Esta nova família seria composta pelos compressores CSL 6 BR/40, CSL 
10BR/100 e CSL 15BR/150. Estes compressores são bastante semelhantes aos 
compressores da Linha "BRAVO", diferenciando-se na cor do reservatório (branco), 
pelo fato de disponibilizar chave seletora bivolt e, ainda, por utilizarem, em alguns 
modelos, reservatório vertical, adequado a menores espaços. 
A forte desvalorização do Real (R$) frente ao Dólar (US$), aumentou muito os 
custos dos compressores importados MSV 13/90 e MSV 26/200, inclusive os referentes 
manutenção, fato que culminou na interrupção de sua comercialização, em abril de 
2004. 
Nessa mesma época, a Schulz decidiu por descontinuar também os 
compressores lubrificados MS 3,6/30; 3,6/40; 3,6/60; 7,2/30; 7,2/40 e 7,2/130; restando 
os compressores recém  lançados "ODONTO BRAVO" na sua Linha "MEDICO 
ODONTOLÓGICA" lubrificada. 
Em novembro de 2004 os reservatórios de 30 litros dos compressores MS 3/30 e 
MSV 6/30 passam a receber uma pintura especial interna, a pó, o que possibilita a 
minimização dos efeitos da corrosão causada pelo acúmulo de Agua no reservatório. 
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Para suprir a lacuna deixada pela descontinuidade dos compressores MSV 13/90 
e MSV 26/200, a empresa promoveu o lançamento do compressor MSV 18/250, em 
janeiro de 2005. 0 MSV 18/250 pode acionar até quatro consultórios completos. 
0 mais recente lançamento da Schulz é o MSV 6/50 Dental Split. Este 
compressor constitui uma nova proposta para este segmento, que visa solucionar uma 
das principais reclamações de médicos e dentistas em se tratando de compressores de 
ar, que corresponde ao nível de ruído. Trata-se de um produto modular, ou seja, com 
reservatório e unidade compressora separados. 0 conceito é o de que o reservatório 
fique ao lado do ponto de uso de ar comprimido e a unidade, distante, uma vez que 
essa unidade é a fonte de ruído. Antes do "Dental Split", a única alternativa para 
minimizar este incômodo constituía o uso de um gabinete especial, acústico, o que 
aumentava significativamente o custo do compressor. Desta forma, o novo produto 
chega ao mercado trazendo mais uma proposta pioneira da Schulz, a um custo mais 
acess lye I . 
Atualmente, a Linha Médico-Odontológica de compressores de ar da Schulz é 
composta pelos seguintes modelos (anexo 1): 
Isentos de óleo 	 Lubrificados 
• MS 3/30 
• MSV 6/30 
• MSV 12/175 
• MSV 18/250 
• MSV 6/50 Dental Split 
• CSL 6BR140 "Odonto Bravo" 
• CSL 10BR/100 "Odonto Bravo" 
• CSL 15BR/150 "Odonto Bravo" 
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ANALISE DO AMBIENTE 
Ponto de partida para qualquer tomada de decisão, a análise do ambiente é 
primordial para o êxito de um Plano de Marketing. 
Consiste na análise de todos os fatores internos e externos que exercem 
influência direta ou indireta no desempenho da empresa no momento atual ou que 
podem vir a influenciar seu futuro. 
Segundo Kotler (2000, p. 98) "A avaliação global das forças, fraquezas, 
oportunidades e ameaças é denominada análise SWOT (dos termos em inglês 
strenghts, weaknesses, oppotunities, threats.)". 
Nickels e Wood (1999, p.23) destacam que: 
Uma análise SWOT ajuda a revelar as competências essenciais, que 
podem ser definidas como o conhecimento e o uso, por parte de uma 
organização, de tecnologias, processos e habilidades de especialistas que 
sejam superiores do ponto de vista competitivo. As competências 
essenciais, também conhecidas como competências distintivas, permitem 
que as empresas se saiam melhor do que os competidores com relação 
satisfação das necessidades dos clientes. 
Um dos grandes desafios de uma análise SWOT reside no fato de saber 
separar os fatores internos e externos da organização. Num ambiente de intensa 
interação entre a empresa e o meio externo, nem sempre esta tarefa pode ser 
considerada de fácil execução. Ferrell et a/ (2000) esclarecem que o ponto-chave 
para diferenciar uma força ou fraqueza de uma oportunidade ou ameaça está no 
questionamento se aquele dado fator ocorreria se a empresa não existisse. Se o 
fator independe da existência da empresa, conclui-se que se trata de um fator 
externo. 
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Ferrell et al (2000) destacam os principais 
 benefícios da análise SWOT como 
sendo a simplicidade, custos mais baixos, flexibilidade, integração e colaboração. 
Uma análise SWOT é simples por não exigir conhecimentos demasiadamente 
técnicos, apenas uma visão abrangente da empresa e do mercado onde ela atua. 
Apresenta custos mais baixos justamente por não exigir um treinamento mais 
complexo. Esta vantagem, na verdade, decorre da primeira. É flexível por ter o poder 
de incorporar qualquer sistema de informações existente na empresa, ou até mesmo 
a ausência dele. 
A capacidade de integração decorre da síntese de várias fontes de 
informações e, finalmente, promove a colaboração porque estimula a interação de 
gestores de diferentes áreas na busca das melhores soluções antes da finalização 
do processo de planejamento. 
Este método já consagrado sera utilizado para nortear o roteiro de 
implementações das ações que visam atingir as metas e objetivos de marketing 
propostos neste trabalho para a Linha Médico-Odontológica de compressores de ar 
da Schulz. 
5.1 Análise do Ambiente Interno 
A análise do ambiente interno ou análise de forças e fraquezas "consiste no 
conjunto de fatores dentro da cadeia de valores da empresa que podem influenciar o 
seu sucesso".(NICKELS e WOOD 1999, p. 44) 
Estão inseridos neste contexto: parceiros da empresa (fornecedores, 
representantes), acionistas e colaboradores. 
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Ferrell et a/ (2000, p. 34) definem as forças como sendo "os fatores que 
permitem A empresa alguma vantagem em atender As necessidades de seus 
mercados-alvo, isto 6, uma vantagem competitiva". 
Hoo ley, Saunders e Piercy (2001, 
 P.  34) vão além, citando que estes 
fatores "... podem originar-se da habilidade da equipe ao montar o produto de forma 
eficaz ou eficiente, da habilidade da gerência em Marketing, ou do planejamento 
financeiro, ou ainda da habilidade do departamento de P e ED de gerar novas idéias 
de produtos..." 
Já as fraquezas referem-se a "quaisquer deficiências que uma empresa possa 
ter no desenvolvimento ou na implantação de sua estratégia de Marketing". 
(FERRELL et al 2000, 
 P.  34). 
Nickels e Wood (1999, p.23) definem a fraqueza de uma empresa como 
sendo um "fator interno que a impede de ultrapassar os concorrentes em satisfação 
dos clientes". 
Kotler (2000) destaca que, em um ambiente de constantes mudanças a 
empresa deve reavaliar periodicamente suas forças e fraquezas, pois uma mudança 
de cenário pode significar uma alteração no ambiente interno. Para tanto, a partir de 
uma "Lista de verificação para análise de forças/fraquezas", Kotler (2000) apresenta 
uma maneira esquemática de análise do ambiente interno da empresa, 
considerando fatores de Marketing, Financeiros, de Produção e Organizacionais e 
suas relevâncias para um determinado mercado. 
Com base neste modelo proposto, foi elaborada uma análise (anexo 11), que 
possibilita As seguintes constatações: 
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A reputação da empresa e a participação de mercado são consideradas como 
grandes forças, pois como !icier no mercado brasileiro de compressores de ar, a 
Schulz é conceituada como referência de qualidade na fabricação de seus produtos, 
muito embora, por diversas vezes, o mercado alvo não consiga visualizar os 
diferenciais de qualidade que os compressores Schulz proporcionam em relação a 
seus concorrentes. Essa caracterização depende da atuação da força de vendas, 
dos canais de distribuição e dos mecanismos de promoção. 
A força de vendas dos compressores da linha Médico-Odontológica é a 
mesma utilizada para todas as demais linhas de compressores alternativos de 
pistão: uma equipe formada por quarenta e quatro representantes, espalhados 
estrategicamente por todo o território nacional. Estes representantes respondem a 
uma Gerência Regional (seis no total), que, por sua vez, respondem 
Superintendência Comercial. 
Observa-se, porém, que o mercado de compressores de ar para uso em 
consultórios odontológicos, clinicas de pneumologia e de estética, por exemplo, 
apresentam inúmeras diferenças em relação ao mercado consumidor dos demais 
compressores, que são comercializados para uso em marcenarias, borracharias, 
funilarias e pinturas, setores que já são tradicionais clientes dos compressores de ar 
Schulz. 
Os representantes, por receber comissão baseada única e exclusivamente no 
volume de faturamento financeiro, priorizam o atendimento a revendedores que 
consomem grandes volumes. São as lojas de ferragens, que são chamadas 
"ferragistas", estabelecimentos que comercializam desde compressores de pequeno 
porte até compressores para a indústria, ou ainda, preferem atender os grandes 
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varejistas, os chamados "home centers", que compram compressores para o uso 
hobby, em enormes volumes. 
Portanto, verifica-se que é inadequado o atual incentivo à prospecção de 
novos canais de distribuição para produtos de segmentos específicos.  
Logo, os compressores da Linha Médico-Odontológica, por diversas vezes, 
não chegam ao cliente final de maneira focada. Em uma grande loja "ferragista", o 
médico ou dentista não dispõe do apoio técnico necessário, para optar pelo melhor 
produto para atender suas necessidades. 
Como leigos em compressor de ar, esses clientes não conseguem discernir 
sobre qual produto oferece o melhor pacote de valor e devem contar com o respaldo 
de um vendedor que entenda suas necessidades e possa oferecer a melhor solução. 
Comumente esse profissional da área médica ou odontológica se depara com 
compressores de ar especificados para uso em outras atividades profissionais e 
industriais e que, aparentemente, podem oferecer a mesma solução: produzir ar 
para acionar seu equipamento. Embora em muitas oportunidades o vendedor da loja 
"ferragista" entenda tecnicamente de compressores de ar, não consegue adequar 
sua linguagem a um profissional de saúde e, sobretudo, não entende suas 
necessidades. Mas a tarefa mais 
 difícil para o vendedor é explicar, de modo 
convincente, ao médico ou dentista, quais são as razões técnicas que justificam a 
diferença de preço entre modelos semelhantes, da ordem de 25 a 30%, entre 
modelos para o uso "Profissional" e "Médico Odontológico". Com isso, o médico, ou 
o dentista acaba adquirindo, muitas vezes, um modelo de compressor de ar 
inadequado para seu uso. 
25 
A venda de um modelo inadequado para essas aplicações tem como 
conseqüências: 
1) Invalidação do esforço de marketing: Se o cliente potencial acaba por comprar 
um modelo que seja especificado para outro segmento não se justificaria a 
existência de uma linha especifica para seu uso. 0 procedimento adotado nas 
lojas de ferragem não está alinhado com o planejamento estratégico da 
empresa, que estabelece o principio de fortalecer a Linha Médico-
Odontológica. 
2) Aumento das despesas com pós-venda (assistência técnica): Ao adquirir um 
compressor inadequado, a probabilidade de que o produto venha a 
apresentar alguma falha, ou defeito, aumenta substancialmente, causando 
assim maiores custos para a empresa fabricante. 
3) Insatisfação do cliente usuário: Ocorre por diversos fatores, desde o momento 
da compra, em que há a constatação de uma diferença significativa de prego 
correspondente aos modelos para seu segmento, em relação aos demais 
setores que utilizam compressores de ar, até a insatisfação posterior, com o 
funcionamento inadequado do compressor que se destinava a uso nos 
demais segmentos, em um momento posterior. 
4) Perda de receita por parte da empresa: A Schulz deixa de vender um produto 
com margem de contribuição maior para comercializar um produto menos 
rentável. 
A promoção dos produtos da Linha Médico-Odontológica da Schulz deve ser 
aperfeiçoada. Embora existam materiais de divulgação desenvolvidos com a 
linguagem dos médicos e dentistas (lâminas, catálogos e folders que apresentam 
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toda a linha, indicam o compressor ideal para o acionamento dos principais 
equipamentos e esclarecem dúvidas em relação ao tratamento do ar comprimido), 
muitas vezes esses trabalhos não atingem os clientes potenciais. Isto ocorre porque 
os responsáveis pela solicitação desses materiais promocionais são, geralmente, os 
representantes comerciais que, conforme citado anteriormente, não exploram 
adequadamente todo o potencial dessa linha de produtos. Os representantes 
disponibilizam esses materiais de divulgação a seus clientes, no caso os 
revendedores, que muitas vezes simplesmente os expõe em suas lojas, deixando 
assim de utilizar, de modo eficaz, essas ferramentas de venda para a Linha Médico-
Odontológica de compressores de ar. 
Além desses materiais promocionais, a Schulz conta com uma equipe de 
promotores técnicos (funcionários da empresa). Esses promotores (seis no total) 
atendem a toda a linha de compressores de ar, e realizam a grande maioria de seus 
trabalhos junto aos principais clientes (revendedores), o que resulta em poucas 
ações para a prospecção de novos clientes potenciais, que ampliaria a participação 
da empresa no mercado. Dessa forma, a estratégia de promoção para a linha 
Médico-Odontológica deveria ser intensificada. 
A orientação da empresa é voltada principalmente para desenvolvimento de 
produtos. Esse fator, por vezes, acarreta desvantagem competitiva para a Schulz, 
porque pode representar a falta de uma 
 participação mais efetiva da visão de 
mercado nas decisões referentes ao desenvolvimento de novas soluções. 
De acordo com Kotler (2000), as empresas que baseiam seu portfólio 
exclusivamente em função de sua engenharia concentram-se em fabricar produtos 
de qualidade superior e em aperfeiçoá-los constantemente. Pressupõem que os 
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compradores admiram produtos bem feitos e que podem avaliar qualidade e 
desempenho. 
Kotler (2000, p. 40) acrescenta ainda que "Empresas orientadas para 
produtos freqüentemente projetam produtos com pouca ou nenhuma participação 
dos clientes. Acreditam que seu departamento de engenharia possa desenvolver 
produtos excepcionais". Essa observação de Kotler (2000) deve ser considerada 
como um alerta para a linha de compressores de ar para aplicação médica e 
odontológica. 
A partir de 2004 a empresa estruturou o Departamento de Análise de 
Mercado em sua Divisão Compressores. È preciso destacar que a visão de 
marketing não implica, necessariamente, nomeação de um departamento, pois deve 
estar incorporada As atitudes de todos os colaboradores da empresa. 
A Schulz desenvolveu, ao longo dos anos, vários produtos por iniciativa de 
seu Departamento de Engenharia de Produtos ou por solicitações da área comercial. 
Ambos os casos, baseados nos conhecimentos e na experiência destes 
profissionais. 
A estas iniciativas devem se acrescentar uma maior  participação do enfoque 
voltado A observação e análise do mercado, identificando e quantificando as 
aspirações dos clientes e as possibilidades de aumentar sua participação. 
A estruturação do Departamento de Análise de Mercado, em 2004, 
representou uma evolução neste sentido. A sedimentação dessa nova visão, voltada 
As reais necessidades dos clientes, contribuirá para a melhoria deste mecanismo de 
definição de novos produtos e o acréscimo da participação da Schulz no mercado de 
compressores da linha Médico-Odontológica. 
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A situação financeira da empresa, em seu sentido mais amplo, pode ser 
considerada como muito confortável, evidenciando o bom desempenho do conjunto 
das operações. A empresa honra rigorosamente seus compromissos com seus 
funcionários, fornecedores e governos, nos âmbito Municipal, Estadual ou Federal. 
Por tudo isso, tem facilidade de acesso a crédito, obtendo empréstimos e 
financiamentos em condições que só as empresas em situação econômico-
financeira sólida detêm. 
Suas instalações fabris são, sem sombra de dúvida, as melhores e mais 
modernas em seu segmento no Brasil. Recentemente, houve uma completa 
reformulação de toda a fábrica, com grandes investimentos visando a excelência 
operacional com base na inovação tecnológica. 
Ha disponibilidade de capacidade produtiva, o que se constitui em vantagem 
competitiva, que deve ser utilizada para o crescimento de sua participação no 
mercado. 
0 acréscimo de participação no mercado resultará em diluição de custos fixos 
e, conseqüentemente, na diminuição dos custos de produção e aumento da 
lucratividade. 
A identificação de novos clientes e mercados 6, portanto, um fator chave para 
a continua evolução da empresa. 
Em relação a aspectos organizacionais, a Schulz conta com recursos 
humanos adequados aos desafios da companhia. A mão de obra operacional é 
muito bem qualificada. Equipes de engenheiros trabalham incessantemente no 
projeto das melhores soluções para a geração de ar comprimido. Um know how 
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construido ao longo de mais de 30 anos atua como sustentação para assegurar o 
pioneirismo em inovações no mercado de compressores de ar. 
5.2 Análise do Ambiente Externo 
"Ambiente externo é o conjunto de fatores fora da cadeia de valores da 
empresa que podem influenciar o seu sucesso" (NICKELS e WOOD 1999, p.45) 
HA inúmeras ações que podem vir a interferir no desempenho de uma 
empresa, porém a grande maioria delas pode ser classificadas nas seguintes 
categorias apontadas por Nickels e Wood (1999): políticas, tecnológicas, 
econômicas, competitivas e sociais. 
0 resultado da análise do ambiente externo, de acordo com o método SWOT, 
adotado no presente trabalho, é a identificação de oportunidades e ameaças. 
 
De acordo com Ferrell et al (2000, p. 34) "As oportunidades referem-se ás 
condições favoráveis no ambiente que podem produzir recompensas para a 
organização". 
Kotler (2000, p.98) acrescenta que "uma oportunidade de marketing existe 
quando a empresa pode lucrar ao atender As necessidades dos consumidores de 
um determinado segmento". 
Hooley, Saunders e Piercy (2001, p. 35) apontam que "as oportunidades 
surgem graças ás mudanças fundamentais que ocorrem no mercado ou através da 
incapacidade do concorrente em atender As necessidades existentes" 
As oportunidades podem ser classificadas de acordo com sua atratividade e 
probabilidade. (KOTLER, 2000) Estes dois pontos são primordiais para a definição  
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de quais oportunidades identificadas na análise do ambientes externos são, de fato, 
relevantes para a obtenção do sucesso no alcance das metas e objetivos de 
marketing. 
Em contrapartida as ameaças "referem-se As condições ou As barreiras que 
podem impedir a empresa de atingir seus objetivos".(FERRELL et al, 2000) 
Para Kotler (2000, p.99) "ameaça ambiental é um desafio imposto por uma 
tendência ou desenvolvimento desfavorável que levaria, na ausência de uma ação 
de marketing defensiva, A deterioração das vendas ou dos lucros". 
Kotler (2000) as classifica levando em consideração sua gravidade e 
probabilidade de ocorrência. Assim, uma ameaça com grande probabilidade de 
ocorrêcia e grave pode levar a empresa a sérias dificuldades, caso não ocorra uma 
reação através de um plano de contingência. 
Para melhor exploração das oportunidades e ameaças para Linha Médico-
Odontológica de compressores de ar da Schulz, dividi-se a análise nos âmbitos: 
sócio-cultural, politico-legal, tecnológico e competitivo; sempre levando em 
consideração suas atratividades/gravidades e probabilidades. 
5.2.1 Ambiente Sócio-Cultural 
De acordo com Nickels e Wood (1999, p.48) "ambiente social é o conjunto de 
características e atitudes que afetam as percepções e reações dos clientes com 
relação à empresa". 
Este conceito de grande amplitude dá uma noção do quão vasto é este 
ambiente. 
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Inúmeros são os fatores capazes de promover alguma alteração no meio 
social e que, por conseqüência, propiciam o surgimento de uma oportunidade ou 
ameaça. Cabe a empresa percebê-la antes que seus concorrentes e explorá-la da 
melhor maneira possível. 
De uma forma geral, podemos a firmar que estas mudanças ocorrem por 
influência de uma cultura. Segundo Nickles e Wood (1999, p. 49) "cultura é o 
conjunto de valores e crenças compartilhados por um grupo de pessoas e passados 
de uma geração a outra". 
"A sociedade molda nossas crenças, nossos valores e normas. As pessoas 
absorvem, quase que inconscientemente, a visão de mundo que define seu 
relacionamento consigo, com outras pessoas, com organizações, com a sociedade, 
com a natureza e com o universo".(KOTLER 2000, p.174) 
A linha "Médico-Odontológica" de compressores de ar da Schulz sofre 
algumas pressões do meio externo que influenciam os processos da empresa e a 
concepção do próprio produto. 
A exigência dos consumidores levou a empresa a buscar, de forma pioneira, a 
certificação ISO 9001/2000 de sua fábrica em Joinville, para projeto, 
desenvolvimento e fabricação de compressores de ar e vasos de pressão. 
A certificação da ISO 9001/2000 é tida como fundamental, sobretudo para o 
alcance de mercados internacionais, onde os 
 padrões de qualidade são muito mais 
exigentes do que no Brasil. 
Contudo, o que num primeiro momento 
 constituía uma vantagem competitiva 
importante, logo foi igualada pelos seus maiores concorrentes. 
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Recentemente, a empresa optou também por buscar a certificação ISO 
14000, que se refere A adequação de seus processos com as normas ambientais. 
Houve investimentos para implantação de uma estação de tratamento de 
efluentes e contratação de profissionais para a gestão de meio ambiente, só para 
citar algumas das providências tomadas. 
Com esta iniciativa a Schulz pretende ser vista pelo mercado como empresa 
ecologicamente correta, que respeita o meio ambiente e se preocupa com a 
qualidade de vida das gerações futuras. Possivelmente, esta visão critica, já 
observada no momento da compra por consumidores mais exigentes, sobretudo, 
europeus e norte-americanos, constituirá uma vantagem competitiva considerável 
também no mercado nacional. 
Em se tratando da concepção dos produtos, também existiram mudanças 
motivadas pela exigência do mercado. 
Pressões de dentistas e médicos por compressores que tivessem 
 níveis de 
ruídos menores levaram a Schulz a revisão de alguns componentes de seus 
produtos para a linha Médico-Odontológica. A preocupação com o ruído, culminou 
no desenvolvimento de um gabinete acústico, que limita o nível de ruído da unidade 
compressora a 61 db(A), enquanto que sem o gabinete, a mesma unidade atinge 77 
db(A). 
Novamente os concorrentes trataram de copiar a iniciativa da Schulz e hoje 
também oferecem a seus clientes gabinetes acústicos. 
Contudo, há ainda uma oportunidade a ser explorada. Os gabinetes acústicos 
disponíveis no mercado são compatíveis apenas com os modelos que acionam 
somente um único consultório. Para compressores maiores, o medico ou dentista, 
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atualmente se vê obrigado a mandar fazer um gabinete especialmente customizado, 
ou seja, desenvolvido especialmente para seu compressor e que, sem poder de 
escala, acaba tornando-se inviável em termos de custo. 
Outra mudança nos produtos se deu pela necessidade destes profissionais de 
que os compressores ocupassem um espaço menor dentro de suas clinicas e 
consultórios, pois a racionalização de espaços é cada vez maior. A solução 
encontrada foi a verticalização dos reservatórios, que permitiu um melhor 
aproveitamento dos espaços, sem comprometer o correto funcionamento do 
compressor. 
No entanto, os compressores para clinicas completas (mais de dois 
consultórios) ainda possuem reservatórios horizontais, o que abriria possibilidade 
para o desenvolvimento de novos projetos. 
0 crescimento no número de cursos de Medicina e Odontologia em 
faculdades e universidades constitui, por si só, uma excelente oportunidade de 
mercado para os compressores de ar voltados a estes segmentos. 
No Brasil, reconhecidos pelo Ministério da Educação, existem 170 cursos 
somente de Odontologia. Se adotada uma média conservadora de cinqüenta 
vagas/ano por curso, chega-se a marca de 850 formandos todos os anos no Brasil. 
Isto significa 850 novos clientes potencias para o mercado de compressores de ar da 
linha Médico-Odontológica da Schulz. 
Soma-se a este número, os técnicos protistas e auxiliares, formados todos os 
anos pelas escolas técnicas e novos médicos que se especializam em medicina 
estética, plástica, nefrologia e inúmeras outras especialidades que necessitam do ar 
comprimido para o acionamento de equipamentos. 
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Falando especificamente da aplicação do ar comprimido em Medicina, 
conclui-se que muito pouco foi estudado até então, o que poderá, num futuro 
próximo significar uma ameaça, caso a empresa não explore melhor esta aplicação. 
Finalmente, oportunidades e ameaças decorrem também de alianças 
estratégicas com fabricantes de equipamentos odontológicos e associações de 
classe com destaca representatividade entre o mercado-alvo. 
5.2.1.1 Alianças Estratégicas 
0 ambiente turbulento e competitivo em que vivemos atualmente, força as 
empresas a buscarem alianças para poderem se fortalecer. Segundo Nickels e 
Wood (1999, p. 23) "as alianças estratégicas são relacionamentos de longo prazo 
com outras organizações nas quais os parceiros reúnem seus recursos para 
desenvolver ou compartilhar competências". 
Diversos fatores e interesses podem motivar uma aliança, porém todos eles 
partem do pressuposto que a associação de duas ou mais organizações possibilitará 
um efeito sinérgico. 
De acordo com Chiavenato (1994, p. 44), este efeito ocorre quando "o 
resultado da tarefa organizacional 6 mais do que a simples soma das tarefas 
individuais. Em outros temos, o resultado de uma organização pode diferir em 
quantidade ou qualidade da soma dos insumos". 
Kotler (2000, p. 103) destaca que "as organizações precisam de criatividade 
para encontrar parceiros que possam complementar suas forças e compensar suas 
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fraquezas. Alianças bem gerenciadas permitem a  obtenção de um impacto de 
vendas maior a um custo menor". 
Em se tratando da Linha Médico-odontológica da Schulz duas  alianças podem 
parecer especialmente interessantes. A primeira é com os fabricantes de 
equipamentos odontológicos e a segunda é com associações de classe ligadas a 
profissionais de odontologia. 
A Schulz tem um histórico de relacionamento com os fabricantes de 
equipamentos odontológicos. A experiência pioneira deste tipo de aliança ocorreu 
com a Gnatus, lider do mercado brasileiro e fornecedora de consultórios e produtos 
odontológicos para mais de 120 paises, em 1997. Uma equipe de gestores da 
Schulz foi até a fábrica da empresa, localizada em Ribeirão Preto-SP, com uma 
proposta de fornecimento de um compressor customizado (programação visual 
GNATUS by Schulz) a um preço competitivo. 0 resultado desta visita é uma parceria 
que já dura 8 anos de fornecimento dos modelos GS 3/30 (idêntico ao MS 3/30) e 
GSV 6/30 (equivalente ao MSV 6/30), além do gabinete acústico. Depois disto, a 
Schulz, que sempre teve como 
 política a diversificação de clientes, forneceu seus 
compressores para a Dabi-Atlante, também de Ribeirão Preto-SP; Olsen, de 
Palhoça-SC e Kayo, da mesma cidade de sua matriz, Joinville-SC. Atualmente, 
fornece regularmente para a Gnatus e Kayo para o mercado externo, já que no 
mercado interno a Kayo atualmente tem uma relação com a Pressure, concorrente 
direto da Schulz. Na grande maioria dos casos, a interrupção do fornecimento para 
as fabricantes de equipamentos odontológicos ocorreu porque a relação começava a 
não ser mais benéfica para ambas as partes. 0 comprometimento da margem 
aplicada sobre estes produtos começou a inviabilizar a relação, culminando na perda 
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de alguns destes clientes. A associação destes fabricantes de equipamentos 
odontológicos com concorrentes diretos da Schulz representa grande ameaça para a 
performance da Linha Médico-Odontológica no mercado. 0 aval destes fabricantes, 
marcas reconhecidas neste segmento, da aos concorrentes de Schulz um status de 
produto confiável e de excelente qualidade. A médio e longo prazo, isto pode 
significar um aumento do reconhecimento das marcas dos concorrentes junto a este 
público consumidor. 
Existem duas entidades com forte representatividade entre os profissionais de 
odontologia. 
A primeira é o Conselho Federal de Odontologia e seus braços estaduais, 
chamados de Conselhos Regionais. Foram criados pela Lei 4.324 de 14 de abril de 
1964 e, posteriormente, instituidos pelo Decreto 68.704 de 03 de junho de 1971; 
formam em seu conjunto uma Autarquia Federal. São dotados de personalidade 
jurídica de direito público, com autonomia administrativa e financeira e têm como 
principais fi nalidades: fiscalizar o exercício da profissão e supervisionar a ética 
odontológica em todo o território nacional. 
Por se tratar de uma entidade de direito público, impossibilita a associação 
explicita com empresas privadas, tendo relação apenas regulamentadora dos 
profissionais da area, sem quaisquer explorações de 
 caráter comercial. 
Já a ABO, (Associação Brasileira de Odontologia) sucessora da União 
Odontológica Brasileira, 
 constituída em 22 de janeiro de 1949, na cidade de Sao 
Paulo, é o órgão máximo da Odontologia no Brasil. De caráter cientifico e sócio-
cultural, sem fins lucrativos, com personalidade 
 jurídica, sede e foro na cidade do 
Rio de Janeiro (RJ), é filiada à Federação Dentária Internacional (FDI) e a 
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Federação Odontológica Latino-Americana (Fola/Oral). Ë formada por 27 Seções 
Estaduais, organizadas nas unidades da Federação, e quase 300 Regionais ligadas 
jurisdição das Seções, que formam o corpo de associados à ABO Nacional. 
De maneira sucinta, sua principal função é representar a odontologia 
brasileira, dentro e fora do Pais, em quaisquer atividades ou eventos que visem o 
desenvolvimento da ciência e a valorização da pro fissão, cooperando com os 
poderes públicos competentes para melhorar o padrão de ensino odontológico no 
Pais. Também estão entre os pontos de seu Estatuto: manter publicações 
informativas e de caráter técnico-cientifico de suas atividades, estimular o 
desenvolvimento da indústria odontológica nacional e apoiar iniciativas que atendam 
aos interesses da categoria 
A ABO tem inúmeras parcerias com empresas privadas, seja como 
anunciantes, em seus materiais de divulgação (site, revistas), patrocínios de 
congressos, organização de feiras e eventos em todo território nacional, apenas 
para citar alguns exemplos. 
Uma parceria com a ABO poderia significar uma grande oportunidade para a 
Schulz, por associar sua marca à entidade de maior representatividade dentro do 
setor. 
5.2.2 Ambiente Politico-Legal 
Segundo Kotler (2000) este ambiente é formado por leis, órgãos  
governamentais e grupos de pressão, que influenciam, e por vezes até limitam, as 
ações das organizações e indivíduos. 
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Nickels e Wood (1999, p.50) destacam que "Leis e regulamentos locais, 
estaduais e federais e as decisões judiciais são feitos para proteger os 
consumidores, promover a concorrência leal e melhorar o ambiente natural". 
Existem ainda poucas normas, leis e diretrizes para a fabricação de 
compressores de ar e vasos de pressão no Brasil, embora nos últimos anos, os 
aspectos referentes as questões legais tenham ganhado maior destaque em todo 
mundo, atentando para fatos antes desconsiderados. 
Uma norma regulamentadora do ministério do trabalho, a NR 13, especifica 
alguns pontos referentes a fabricação de vasos de pressão e estabelece testes 
obrigatórios para cada um dos reservatórios produzidos. A norma determina que 
haja um teste hidrostático, onde a reservatório é submetido a uma pressão de 1,5 
vez a sua pressão nominal. Havendo qualquer problema, segundo a NR 13, o 
reservatório deve ser descartado, sem possibilidades de reutilização do material. 
A norma exige ainda alguns procedimentos em relação à especificação das 
espessuras das chapas de aço e de seu processo de soldagem. 
Para destacar a conformidade da empresa em relação à norma, a Schulz 
criou um selo que acompanha todos os vasos de pressão que saem da fabrica com 
os dizeres "Reservatório fabricado e testado de acordo com a NR 13 — Acompanha 
prontuário do teste hidrostático". Esta Iniciativa foi logo copiada por seus 
concorrentes, que também se dizem em conformidade com a norma. 
Porém, o que se verifica, na pratica, são poucas 
 inspeções realizadas pelo 
Ministério do Trabalho, abrindo margem para que nem sempre as exigências da NR 
13 sejam plenamente cumpridas. 
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Não há outro órgão do governo que fiscalize a fabricação de compressores de 
ar e reservatórios de ar comprimido. A Anvisa (Agência Nacional de Vigilância 
 
Sanitária) declara, através de um documento, que os compressores de ar não são 
submetidos à sua aprovação por entenderem que não se tratam de produtos 
desenvolvidos para a saúde humana. 
A criação de uma especificação técnica mais apurada, possibilitaria à Schulz 
um maior beneficio na disputa de mercado brasileiro e traria também benefícios 
sociedade, que estaria certa de estar adquirindo produtos adequados para seu uso, 
sem riscos para sua segurança. 
A falta de uma legislação especifica no Brasil fez com que a Schulz fosse 
buscar o aval de normas internacionais para poder exportar para mercados onde o 
nível de exigência é muito maior. 
0 mercado norte-americano, por exemplo, exige que os compressores 
comercializados dentro dos Estados Unidos tenham o selo ASME (American Society 
of Mechanical Engineers) que determina, entre outras exigências, que todos os 
procedimentos, materiais e mão de obra empregada num vaso de pressão sejam 
rastreaveis, permitindo detalhada análise de todos os componentes do produto. 
Também para o mercado norte-americano, o selo UL (Underwriters 
Laboratories Incorporation) testa equipamentos e seus componentes para avaliar a 
segurança e medir o grau de risco para o usuário. 
Já para o mercado argentino, ha a exigência de conformidade com a norma 
I RAM (Instituto Argentino de Normalización, Nexo de Continuidad de el Instituto 
Argentino de Racionalización de Materiales) que especifica processos e matérias 
primas de fabricação. 
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A Schulz é capaz de atender a todas estas normas e utiliza boa parte das 
exigências para estes mercados na fabricação dos compressores que atendem 
também o mercado interno, privilegiando o consumidor brasileiro com um produto 
adequado aos mais exigentes  padrões de segurança e desempenho que se tem no 
mundo. 
Diferentemente do que ocorre em outras linhas de compressores de ar da 
empresa, a Schulz não tem nenhum registro de patentes relacionadas A linha 
Médico-Odontológica junto ao INPI (Instituto Nacional de Propriedade Industrial). Isto 
ocorre porque os projetos das unidades compressoras, que podem ser consideradas 
como o "coração" dos compressores, em sua grande maioria, são muito antigos. Na 
época este tipo de preocupação, de proteção a projetos, marcas e design de 
produtos não era levado em consideração. 
No âmbito politico, o Governo Federal criou, em março de 2004, o Projeto 
Brasil Sorridente, que caracteriza, segundo fontes do próprio governo, a primeira 
política nacional estruturada de atenção bucal já desenvolvida no pais. 
No projeto estão previstos investimentos da ordem de R$ 1,5 bilhão 
até 2006, número consideravelmente maior do que os investidos em outros anos 
para ações de saúde bucal. Em 2002, o orçamento para essa finalidade foi de 
R$ 54 milhões e em 2003, de R$ 84 milhões. 
0 Projeto Brasil Sorridente consiste no atendimento dentário à população 
de baixa renda e tem como meta a abertura de 354 Centros de 
Especialidades Odontológicas (CEO) até o final de 2006, oferecendo atendimento 
odontológico na rede pública de saúde em todo o pais. 
Há, portanto, uma real possibilidade de alavancar as vendas dos 
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compressores da linha Médico-Odontológica pelo fornecimento de compressores de 
ar para o Projeto Brasil Sorridente. 
Como todas as compras efetuadas pelo estado, há um processo de licitação e 
para tanto, há uma especificação pré-definida dos itens que o compõem. 
Novamente, se tivéssemos uma especificação técnica mais exigente, a Schulz 
poderia obter uma vantagem frente a seus concorrentes. 
Somam-se ainda os diversos processos licitatórios de governos estaduais e 
municipais, que através de suas secretarias de saúde, promovem, todos os anos, a 
compra de centenas de compressores de ar para atender a consultórios populares, 
hospitais públicos e postos de saúde destinados ao atendimento da população de 
baixa renda. 
52.3 Ambiente Tecnológico 
"Para todo lugar que se olha, é possível ver evidências do ambiente 
tecnológico, inovações e novas idéias de pesquisa cientifica ou de engenharia que 
ajudam as empresas a satisfazer os clientes de uma maneira nova e melhor". 
(NICKLES e WOOD 1999, p. 53) 
Kotler (2000) esclarece que cada nova tecnologia é uma "destruição criativa", 
onde uma nova descobe rta derruba um paradigma anterior. Seria uma espécie de 
"seleção natural" determinada pela poder de satisfação das necessidades dos 
consumidores. 
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Nickels e Wood (1999, p. 53) esclarecem que "graças às novas tecnologias, 
as empresas estão aptas a dar rapidamente o que os clientes querem - sob medida 
para as exigências de cada um deles". 
A Schulz, como líder de mercado, sempre foi conhecida pelo pioneirismo no 
projeto e fabricação de compressores de ar no Brasil. Algumas de suas inovações 
possibilitaram ganhos financeiros para a empresa. Por exemplo, pequenas 
alterações de projetos e revisão de componentes proporcionaram uma diminuição no 
custo de fabricação dos compressores MS 3/30 e MSV 6/30. Outras, porém, tiveram 
a intenção de lançar no mercado algo único e inovador. 
0 lançamento da Linha "Odonto-Bravo", marca da Linha "Médico-
Odontológica", em 2003, exemplifica bem o poder de inovação da empresa. Os 
compressores desta linha foram os primeiros no Brasil, para o segmento 
odontológico, a atingir 140 libras de pressão em um único estágio, o que, na prática, 
significava que ele era capaz de acionar equipamentos que seus antecessores não 
conseguiam por ter apenas 120 libras de pressão máxima. 
Como apontam Nickels e Wood (1999, p.53) "a inovação pode ajudar as 
empresas a competir de maneira mais eficaz oferecendo aos clientes uma solução 
melhor para seus problemas". 
No final de 2004, a Schulz inovou mais uma vez ao investir mais de R$ 1,5 
milhão em uma cabine de pintura eletrostática a pó para seus reservatórios. A partir 
de janeiro de 2005, todos os reservatórios fabricados passaram a receber o novo 
processo de pintura, que tem inúmeras vantagens em relação ao antigo com pintura 
liquida. Dentre elas pode-se destacar: 
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1) Maior durabilidade da pintura: Por ser eletrostática, a tinta atinge  níveis mais 
profundos da superfície pintada (reservatório) 
2) Processo ecologicamente correto: Minimiza consideravelmente os resíduos 
de tinta, altamente poluentes, permitindo a reutilização do material e 
diminuindo o desperdício. 
Além destes benefícios, a nova cabine possibilitou a realização de mais uma 
inovação: os reservatórios dos compressores MS 3/30 e MSV 6/30 passaram a 
receber uma pintura interna, o que minimiza os efeitos da corrosão causada pelo 
acúmulo de água no reservatório. 
Estas vantagens proporcionadas pela nova tecnologia de pintura empregada 
nos reservatórios constituem uma oportunidade para exploração da Schulz junto ao 
mercado-alvo de seus produtos, uma vez que seus concorrentes diretos continuam 
utilizando o processo de pintura liquida. 
5.2.4 Ambiente Competitivo 
"0 ambiente competitivo compreende todas as organizações que oferecem 
produtos alternativos ao seu mercado-alvo".(NICKELS e WOOD 1999, p.54). 
O estudo do ambiente competitivo tem ganhado cada vez maior destaque nos 
livros de Marketing. Isto ocorre por diversos motivos, dentre os quais pode-se 
destacar: 
1)Diminuição dos ciclos de vida dos produtos: A revolução tecnológica tem 
determinado avanços significativos na concepção dos produtos . Cada vez mais 
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rapidamente um produto antes !icier de mercado torna-se obsoleto, caso não haja 
uma adequação de seu fabricante. 
2)Maior participação de empresas estrangeiras em mercados locais: Com a 
presença de empresas globais, ocorre um natural aumento das pressões 
competitivas, obrigando os participantes de um mesmo mercado-alvo a estarem 
monitorando o comportamento do mercado em tempo integral. 
3)Aprimoramento das ferramentas e métodos de análise de concorrentes: 
Com o advento da tecnologia da  informação, o acesso a dados e informações sobre 
o mercado se tornou mais fácil, possibilitando respostas mais rápidas 
 às investidas 
de concorrentes de um mesmo segmento. 
Ferrell et al (2000, p.46) destacam que "0 núcleo da análise competitiva 
envolve observar, rastrear e analisar a atividade competitiva, incluindo as fontes de 
suprimentos, as capacidades tecnológicas, a força financeira, a capacidade e a 
qualidade de produção, as habilidades de marketing e os mercados-alvo dos 
concorrentes." 
Nickles e Wood (1999) apontam que a principal finalidade de um estudo do 
ambiente competitivo é encontrar maneiras de construir uma vantagem competitiva 
sustentável, melhorando a posição em relação aos concorrentes ao fornecer 
maiores argumentos para que o cliente-alvo escolha seu produto. 
Czinkota (2001, p. 120) afirma que "0 problema histórico com a pesquisa da 
competição tem sido concentrar-se demasiadamente em medir o número de 
concorrentes atuais, a concentração da fatia do mercado o os ativos dos balanços 
atuais dos maiores concorrentes". 
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0 autor esclarece ainda que a  ênfase da análise competitiva precisa ser 
posta na dinâmica do mercado. Desta forma, destaca que os gestores de uma 
empresa não deveriam estar somente preocupados com qual a empresa que detém 
a maior fatia do mercado e sim identificar qual delas passou pela maior mudança de 
fatia. 
Ao adotar uma visão dinâmica do mercado, os gestores estarão mais 
próximos de entender os rumos que o mercado está tomando e traçar estratégias 
para adequar os produtos e serviços de sua empresa As tendências que se 
apresentam. 
A nova visão define diferentes 
 níveis de concorrência para um determinado 
produto, definidos da seguinte forma por Czinkota (2001): 
1)Competição por segmento alvo: mais próxima e imediata, vem dos 
produtos rivais dirigidos ao mesmo segmento que compartilham aspectos e projetos 
específicos semelhantes. COMPRESSORES DE AR ISENTOS DE OLEO E 
LUBRIFICADOS ESPECIFICADOS PARA 0 SEGMENTO MEDICO-
ODONTOLOGICO; 
2)Competição por categoria de produto: vem de produtos que compartilham 
alguns aspectos semelhantes. COMPRESSORES DE AR; 
3)Beneficio central da competição: neste nível, o enfoque já não é mais o 
produto em si, mas sim seu principal beneficio. FORNECIMENTO DE AR; 
4)Orçamento da competição: Ultimo nível de concorrência, envolve os gastos 
arbitrários dos consumidores. INSUMOS NECESSÁRIOS PARA 0 
FUNCIONAMENTO DE UMA CLÍNICA, CONSULTÓRIO OU HOSPITAL. 
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Ferrell et al (2000) adotam uma classificação semelhante, classificando os 
diferentes tipos de concorrência enfrentados pelas empresas em quatro categorias, 
tal qual o modelo de Czinkota (2001): 
1)Concorrentes de marca: produtos similares em características e benefícios 
 
aos mesmos consumidores e a preços similares; 
2)Concorrentes de produtos: competem na mesma classe, porém com 
diferentes características, benefícios e preço; 
3) Concorrentes genéricos: vendem produtos muito diferentes, mas que 
resolvem o mesmo problema ou satisfazem a mesma necessidade básica do 
consumidor; 
4)Concorrentes no orçamento total: competem pelos recursos financeiros 
limitados dos mesmos consumidores; 
Para melhor proceder com a análise dos tipos de concorrência que exercem 
influência sobre os compressores da linha Médico-Odontológica da Schulz, analisa-
se os itens que o compõem de maneira isolada, a fim de melhor observar a real 
interferência no seu desempenho no mercado hoje e traçar perspectivas para o 
futuro. 
5.2.4.1 Concorrentes por Segmento-Alvo (de Marca) 
Ferrell et al (2000, p. 46) esclarecem que "Embora todos os tipos de 
concorrência sejam importantes, os concorrentes de marca recebem diretamente 
maior atenção, porque os consumidores, tipicamente, visualizam os diferentes 
produtos destas empresas como substitutos diretos". 
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Em se tratando especificamente da Linha Médico-odontológica da Schulz, 
observa-se que os produtos desta linha têm como competidores diretos, ou seja, em 
seus segmentos-alvo, os seguintes produtos: 
Compressores da linha "Odonto-Press" da Pressure (anexo 2): linha 
possui modelos isentos de óleo (OP 3/30, OP 6/30 e OP 12/130) muito semelhantes 
aos MS 3/30, MSV 6/30 e MSV 12/175 da Schulz, tanto em design como em 
performance de vazão efetiva de ar. A comercialização de compressores isentos de 
óleo pela Pressure é recente. Até 2002, a Schulz era a (mica fabricante brasileira de 
compressores de ar que detinha a tecnologia necessária para fabricar compressores 
deste tipo. A entrada da Pressure neste segmento não foi vista na época como uma 
ameaça em potencial porque o produto ainda era muito criticado pelo seu fraco 
desempenho. Contudo, revisões no projeto destes compressores os tornaram 
melhores em rendimento volumétrico e menos ruidosos. No final do ano de 2004, a 
Pressure conseguiu uma importante aliança com a Kayo, renomada fabricante de 
equipos odontológicos, passando a produzir o "Kayo Kompressor" (anexo 3). 0 
modelo customizado para a Kayo é muito semelhante ao OP 6/30, diferindo apenas 
no fato de possuir pintura interna do reservatório (outro importante diferencial que 
até pouco tempo era exclusivo da Schulz entre os fabricantes nacionais). 
Levantamentos recentes apontam que os compressores isentos de óleo de Pressure 
já não apresentam diferença tão significativa de preço (como foi verificado em outros 
tempos) em relação aos similares produzidos pela Schulz, chegando, em alguns 
casos, a menos de 4%. A Pressure possui, ainda, os compressores lubrificados OP 
4/30 e PSV 8/130 em sua linha "Odonto Press". Estes modelos têm como principal 
característica oferecer uma opção mais barata para aquele consumidor que não faz 
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questão de que um compressor isento de óleo. Finalmente, a Pressure oferece a 
seus clientes o gabinete acústico que é compatível com os modelos 0P3/30 e OP 
6/30 0 perceptível avanço tecnológico nos compressores Pressure, a aliança 
estratégica com a Kayo e a nova postura de competitividade, baseada não só no 
preço de venda representam uma grande ameaça para a Linha Médico-
Odontológica da Schulz. 
Compressores da Linha "Odonto" da Chiaperini (anexo 4): Possui os 
modelos lubrificados CJ 3 BPI/RV e CJ 6 BPI/RV (concorrente direto do CSL 
6BR/40 "Odonto-Bravo"), com reservatório de 40 litros, ambos são indicados para 
acionamento de um consultório. Para mais de um consultório, oferece o CJ 
10BPI/RV (este, por sua vez concorre diretamente com o CSL 10BR/100 "Odonto-
Bravo"). Estes compressores são simples adaptações de outros compressores da 
Chiaperini destinados ao mercado de Profissional Leves. Apresentam com 
diferenciais apenas reservatórios verticais, que objetivam a otimização do 
aproveitamento de espaços em consultórios e pintura branca. A Chiaperini não 
desenvolveu uma estratégia destinada ao mercado Médico-Odontológico, apenas 
optou por ter em seu portfólio alguns modelos para estas aplicações, não 
desenvolvendo uma estratégia de diferenciação dos produtos desta linha. Em 
tempos de crise no setor, pode ser considerada como uma ameaça, pois apresenta 
como principal argumento de venda o preço mais baixo. 
Compressores da Linha "CD" e "Odontomed" da FIAC (anexo 5): com 
matriz da fábrica na Itália, a FIAC no Brasil produz apenas modelos isentos de óleo 
para o segmento Médico-Odontológico. Os modelos CD TOP 40 litros e CD TOP 50 
litros concorrem diretamente com o MSV 6/30, pois possuem a mesma capacidade 
49 
teórica de produção de ar, no caso 170 l/min. Possuem, ainda, pintura interna do 
reservatório e diferem do modelo produzido pela Schulz em seu acionamento, já que 
estes compressores são acionados por correia e o MSV 6130 possui acionamento 
direto. Já os modelos CD MAX 60 litros e OdontoMed 100 litros possuem uma vazão 
teórica de ar de 226 l/min, q ue os situa entre os modelos MSV 6/30 (170 l/min) e 
MSV 12/175 (340 l/min). Também possuem revestimento interno do reservatório e 
são acionados de maneira direta, sem correias, o que minimiza os efeitos da 
vibração do compressor. A FIAC oferece, ainda, uma opção de compressor já com o 
gabinete acústico acoplado, que limita o nível de ruído a 65 db(A). sac) os modelos 
CDS 7/50 Silenciado e CDS 8/50 Silenciado, com vazão teórica de ar de 200I/min e 
226 l/min, respectivamente. 
A atuação da FIAC neste mercado ganhou maior destaque após uma parceria 
com o fabricante de equipamentos odontológicos Dabi-Atlante, para o qual produz 
os modelos AIR PLUS (anexo 6), que é idêntico ao CD MAX 60 litros, além do 
105/6 (anexo 7). Os grandes problemas enfrentados pelos compressores da FIAC no 
mercado brasileiro são: 
a) o preço de suas pegas de reposição, que, em sua grande maioria, são 
considerados muito altos pelo consumidor brasileiro por serem 
importados, e portanto, vinculados ao Euro ; 
b) poucos pontos de assistência técnica autorizada, que obrigam o 
consumidor, muitas vezes a recorrer oficinas com bandeira de outros 
fabricantes; 
c) fraco desempenho de sua unidade compressora, feita em 
 alumínio 
injetado e que apresenta alto nível de ruído. 
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A maior participação da FIAC no mercado brasileiro passa por uma 
reformulação da estratégia de sua matriz na Itália. Caso optem por investir no 
mercado brasileiro, montando uma estrutura maior no pais e nomeiem assistentes 
técnicos em pontos estratégicos, podem vir a ser uma grande ameaça para a 
performance da Schulz no mercado, uma vez que possuem o know how da 
fabricação de compressores isentos de oleo com unidades compressoras em 
alumínio, que, se por um lado não apresentam o desempenho ideal, possuem custo 
de fabricação muito mais baixo e, por conseqüência, prego de venda muito menor. 
Compressores Odontológicos da Olsen (anexo 8): apresenta apenas 
modelos lubrificados com duas opções de vazão teórica de ar, 3,6 e 7,2 pés3/min (ou 
102 e 204 l/min, respectivamente). A Olsen compra as unidades compressoras da 
Schulz de produtos que não são mais do portfolio da empresa e os monta sobre 
reservatórios em sua própria empresa, sediada em Palhoça-SC. Essas unidades 
compressoras são dos antigos MS 3,6/30; 3,6/40; 3,6/60; 7,2/30; 7,2/40 e 7,2/130, 
descontinuados em abril de 2004. A Olsen apresenta uma forma de comercialização 
bastante diferenciada, inclusive, feita via internet através de seu web site. Por meio 
de um formulário (anexo 9), o cliente pode receber um  orçamento do modelo de seu 
interesse, podendo escolher até mesmo a cor do produto. Diferentemente dos 
concorrentes anteriores, sua atividade fim não é a fabricação de compressores de 
ar. A Olsen, cuja principal atividade é a fabricação de equipamentos médicos e 
odontológicos, apenas aproveita sua rede de distribuição para comercializar seus 
compressores com intuito de oferecer a seus clientes uma solução completa. Os 
compressores de ar são para a Olsen apenas um complemento em seu portfolio, 
não recebendo maiores investimentos. 
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Há no mercado inúmeros outros concorrentes diretos da Linha Médico-
Odontológica da Schulz, porém, os anteriormente citados constituem atualmente os 
de maior potencial, e conseqüentemente as maiores ameaças a esta linha de 
produtos.  
5.2.4.2 Concorrentes por Categoria de Produto 
Segundo Ferrell et al (2000), este tipo de concorrência se d5 com base nos 
diferentes tipos de produtos, diferentes em preços e benefícios, mas que competem 
numa mesma classe. 
Nickels e Wood (1999, p.54) esclarecem que "o que os consumidores 
escolhem não é exatamente igual ao seu produto, mas resolve exatamente o mesmo 
problema". 
Desta forma, conclui-se que, neste nível, a linha Médico-Odontológica da 
Schulz sofre concorrência de todos os modelos de compressores de ar, não só os 
específicos para Medicina e Odontologia. 
Visando uma melhor compreensão do mercado de compressores de ar como 
um todo e considerando sua real influência sobre o desempenho da linha Médico-
Odontológica neste segmento de mercado, alvo deste estudo, pode-se separar este 
nível de concorrência em dois grandes blocos, de acordo com o projeto dos 
produtos: o dos fabricantes de compressores alternativos de pistão e dos fabricantes 
de compressores rotativos de parafuso. 
• Fabricantes de compressores alternativos de pistão: Os principais 
concorrentes da Schulz, em se tratando deste tipo de compressor, são a 
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Pressure, com fábrica localizada em Maringá-PR, e a Chiaperini, com sede 
em Santa Rosa do Viterbo-SP. Estas duas empresas possuem em seus 
portfólios desde compressores destinados a serviços domésticos e de lazer, 
até linhas profissionais para as mais diferentes aplicações em indústrias. 
grande atrativo de ambos os concorrentes, que não dispõem de toda a 
estrutura, know how, recursos humanos, financeiros e tecnologia que a 
Schulz detém, sempre foi o menor preço de venda. Partindo-se da definição 
de Nickels (1999), citada anteriormente, chega-se à conclusão de que estes 
compressores, mesmo não sendo focados no mercado Médico-Odontológico, 
são capazes de atender a necessidade do cliente, embora nem sempre de 
maneira adequada. Existem ainda outros fabricantes de compressores de ar 
alternativos de pistão no mercado brasileiro, contudo, Pressure e Chiaperini 
são os de maior destaque. 
• Fabricantes de compressores rotativos de parafuso: Neste mercado, voltado 
exclusivamente ao segmento industrial, a Schulz é a única fabricante 
genuinamente nacional. Seus concorrentes principais são: Atlas Copco, 
Chicago Pneumatic, Ingersoll Rand, Kaeser e Compair. Todas estas 
empresas são multinacionais, com  presença em diversos países. Os 
compressores rotativos de parafuso, por ter, via de regra, uma vazão de ar 
muito superior aos alternativos de pistão, são usados em grandes clinicas e 
hospitais. No entanto, nenhum dos concorrentes acima citados e nem mesmo 
a própria Schulz desenvolveu uma estratégia para abordagem deste 
segmento com este tipo de compressor. Todas as ações, tanto da Schulz 
como de seus concorrentes diretos para o mercado de geração de ar 
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comprimido para grandes clinicas e hospitais foram muito timidas, quase 
sempre sem nenhum critério de diferenciação. Verifica-se, então uma real 
oportunidade para este tipo de compressor de ar dentro do segmento Médico-
Odontológ ico. 
Além destes concorrentes tradicionais, a linha Médico-Odontológica de 
compressores de ar da Schulz sofre com a concorrência de produtos usados. 
Atualmente há inúmeras oficinas que recondicionam compressores de ar e os 
colocam novamente no mercado, quase sempre utilizando componentes de segunda 
linha para baratear seu custo, o que, sem dúvida, compromete a performance do 
produto e até mesmo a segurança do usuário. Há casos, inclusive, de mortes 
ocasionadas pelo rompimento de reservatórios recondicionados. Verifica-se que até 
mesmo assistências técnicas autorizadas dos fabricantes de compressores adotam 
esta prática. Muitas vezes eles vendem um compressor novo, recebem o antigo por 
um baixo valor e apenas o "maquiam" para revender. Esta prática é uma real 
ameaça que precisa ser contida. 
5.2.4.3 Concorrentes por Beneficio Central da Competição (Genéricos) 
Ferrell et al (2000, p. 45) esclarecem que este tipo de concorrência se baseia 
em "produtos muito diferentes, mas que resolvem o mesmo problema ou satisfazem 
a mesma necessidade básica do consumidor". 
Hooley, Saunders e Piercy (2001) vão adiante, dizendo que a longo prazo, os 
substitutos constituem a maior ameaça para uma empresa, pois eles não só trazem 
novos processos e produtos com vantagens que podem subverter as capacidades 
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da interessada, como também apresentam alta probabilidade de trazer consigo 
concorrentes novos e ávidos a questionar as práticas do setor. 
Isto ocorre porque, comumente, as empresas não esperam que seus 
mercados-alvo sejam atingidos por produtos substitutos. Elas se concentram 
demasiadamente na sua competição do dia-a-dia, principalmente com seus 
concorrentes diretos e, por diversas vezes, não estão atentas ao desenvolvimento 
de novos produtos e tecnologias que podem afetá-las. 
Em relação à linha Médico-Odontológica de compressores de ar da Schulz, 
identifica-se que o beneficio central é o fornecimento de ar comprimido. Partindo 
deste pressuposto, pode chegar a alguns concorrentes reais e potenciais neste 
nível, uma vez que nesta análise deve ser levado em consideração não só os 
concorrentes atuais mas também àqueles que podem significar uma  ameaça no 
futuro. 
Em termos reais, uma das alternativas aos compressores de ar é o 
compressor hermético. Usualmente utilizado em refrigeração, este compressor 
apresenta como principal beneficio ao médico ou dentista o baixo nível de ruído, 
cerca de 45 db(A), e a longa vida Ca. 
Na Europa, o uso deste tipo de compressor em equipamentos médicos e 
odontológicos é bastante comum, porém no Brasil, devido ao alto custo, estes 
compressores não aparecem com muito destaque na disputa deste mercado. 
Os fabricantes de que se tem noticia com atuação no Brasil são: a alemã 
DUR e a dinamarquesa Jun-Air. Esta última, com maior destaque por uma recente 
parceria realizada com a Gnatus (anexo 10), que também oferece a seus clientes os 
compressores alternativos de pistão GS 3/30 e GSV 6/30, fabricados pela Schulz. 
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Os compressores herméticos apresentam dificuldades em relação ao Os-
venda, pois não há uma rede de assistência autorizada para esta aplicação no 
Brasil. 
Outro aspecto negativo 6 o seu fraco desempenho em termos de vazão 
teórica de ar comprimido. Um compressor hermético com 1hp de potência fornece 
cerca de 1,5 pé3/min, enquanto que um compressor alternativo de pistão, com a 
mesma potência é capaz de gerar cerca de 6 pés 3/min. 
Já em relação a concorrentes potenciais por beneficio oferecido, pode-se 
citar, como maior ameaça, os cilindros de oxigênio pressurizados. Alguns hospitais 
já operam com estes cilindros, que alimentam suas unidades de terapia intensiva e 
semi-intensiva. 
Não há informações de empresas que explorem esta atividade em clinicas e 
consultórios, porém ela poderá ser uma nova forma a ser explorada para o 
fornecimento de ar. 
Através de um compressor de grande porte, seria 
 possível pressurizar 
reservatórios em questão de segundos. A partir dai, o grande desafio seria montar 
uma estratégia de distribuição eficiente, que os entregasse aos clientes 
semanalmente ou de acordo com suas necessidades. Algo semelhante ao que 
ocorre com a distribuição de gás atualmente. 
Este tipo de iniciativa eliminaria o ruído, que é uma das principais causas de 
reclamação dos médicos e dentistas e ainda os dispensaria do alto investimento 
inicial para aquisição do compressor. 
Assim como o exemplo apontado, diversas outras formas de geração de ar 
comprimido podem vir a se tornar reais ameaças à linha Médico-Odontológica, 
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cabendo a Schulz pesquisar periodicamente o mercado para descobrir novos 
concorrentes potenciais e, conseqüentemente, buscar uma maneira de reagir às 
investidas destes novos adversários. 
5.2.4.4 Concorrentes no Orçamento Total 
O último nível de concorrência é relativo ao orçamento total do cliente 
potencial. Ë o mais amplo deles pois, todo consumidor, seja ele uma pessoa ou uma 
empresa, tem uma capacidade limitada de recursos. 
Por estes recursos, competem diversos produtos e/ou serviços que visam 
atender a uma necessidade maior. 
Por exemplo, para abrir um consultório, um dentista necessita de uma sala 
comercial, de um equipamento odontológico (cadeira), de ferramentas 
especializadas (sugadores, seringas, etc), de um esterilizador, de roupas 
adequadas, entre outros insumos necessários para o funcionamento. 
Todos estes e diversos outros itens competem com a aquisição de um 
compressor de ar. Da mesma forma que os respiradores artificiais, monitores 
cardíacos, macas e outros tantos itens também competem com o compressor no 
orçamento de um hospital. 
A aquisição dos itens citados anteriormente pode não dispensar a compra de 
um compressor, contudo, pode induzir o consumidor a procurar por marcas mais 
baratas, produtos similares ou compressores usados, por exemplo. 
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Eles podem restringir o poder de compra do consumidor, comprometendo boa 
parte do seu orçamento, de maneira que sobrem poucos recursos financeiros para 
serem dependidos para a aquisição de um compressor de ar. 
Partindo-se do pressuposto que o beneficio maior dos compressores de ar da 
Linha Médico-Odontológica da Schulz não é o seu baixo preço de venda, resta a 
empresa descobrir artifícios que incentivem a compra de seus produtos pelos 
consumidores baseados no valor percebido, que relaciona o custo e o beneficio. 
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6 MISSÃO, METAS E OBJETIVOS 
Após uma completa análise do ambiente interno e externo, em que se 
determinam as forças, fraquezas, oportunidades e ameaças que influenciam a 
organização, têm-se os subsídios necessários para a elaboração da missão, das 
metas e dos objetivos de marketing para a Linha Médico-Odontológica de 
compressores de ar da Schulz. 
Ferrell et al (2000) destacam que a definição da missão, das metas e dos 
objetivos deve ser realizada em uma abordagem ampla, com  participação de 
diversas pessoas dentro da organização e não apenas dos níveis gerenciais. 
Geralmente as empresas incorrem no erro de manter sua missão, metas e 
objetivos restritos apenas a seus principais gestores, por considerar que estes 
assuntos são de ordem estratégica e, por este motivo, confidenciais. 
Porém, a participação de funcionários de níveis inferiores poderá  contribuir 
significativamente para que a missão, as metas e os objetivos estejam dentro da 
realidade de mercado, visto que muitas vezes estes funcionários é que estão em 
contato mais próximo com os clientes potenciais. 
Uma vez definido este aspecto, deve ser comunicadas a todos os 
colaboradores. Ferrell et al (2000, p. 79) enfatizam que este processo "ajuda a 
comprometer os funcionários no plano final, um elemento critico para seu sucesso". 
A clara explanação da missão, das metas e dos objetivos contribui também 
para a identificação das ações que deverão ser desenvolvidas em cada um dos 
departamentos para se atingir os objetivos globais da organização. 
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6.1 Missão 
0 primeiro passo para se chegar às metas e aos objetivos da Schulz para sua 
Linha Médico-Odontológica é a definição de sua missão. 
Segundo Chiavenato (1999, p.247) "A missão de uma organização significa a 
razão de sua existência. É a finalidade ou o motivo pelo qual a organização foi 
criada e para o que ela deve servir". 
Ferrell et al (2000, p.79) defendem que "a declaração da missão é clara e 
concisa e explica a razão de ser da organização".Ela identifica o porquê de sua 
existência e sua filosofia básica de operação. 
Chiavenato (1999) acrescenta que a declaração da missão freqüentemente 
está focalizada fora da empresa, voltada ao atendimento das demandas da 
sociedade, do mercado ou do cliente. 0 autor ainda destaca que, além de clara e 
concisa, a declaração da missão deve ser possível, inspiradora e impulsionadora. 
"Ao considerar uma declaração de missão, a administração deve estar 
extremamente preocupada com sua extensão. Se ela for muito ampla, será 
insignificante para aqueles que a lerem e nela se basearem". (FERRELL et al 2000, 
p.81). 
Seguindo estas premissas, conclui-se que a missão da linha Médico-
Odontológica de compressores de ar da Schulz pode ser descrita como sendo: 
"Prover a médicos e dentistas soluções inteligentes para o fornecimento de ar 
comprimido, calcadas na excelência da qualidade e desempenho, visando contribuir 
para desenvolvimento da Medicina e Odontologia no Brasil." 
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6.2 Metas 
"Após a empresa ter desenvolvido cuidadosamente a declaração da missão 
que delineia claramente o que ela 6, o que pretende fazer e o que faz pelas 
pessoas, pode começar a definir o que espera atingir". (FERRELL et al 2000, p.85) 
0 passo seguinte para o planejamento estratégico do que se pretende 
alcançar são as declarações formais através das metas e dos objetivos. As metas 
são proposições mais gerais do que se pretende. Na maioria das vezes ignora itens 
quantitativos, baseando-se muito mais em declarações abrangentes que explicitam 
uma intenção. 
Ferrell et al (2000, p. 85) afirmam que "as metas são vagamente expressas e 
não contêm informações especificas sobre onde a organização está agora ou 
espera estar no futuro". 
Nickels e Wood (2000, p. 26) destacam que "6 importante não se concentrar 
demasiadamente em uma meta de lucro, de vendas, ou qualquer outra meta que 
não ajude a construir e sustentar relacionamentos com os clientes". 
Como as metas declaram as intenções gerais de longo prazo, a excessiva 
concentração em aspectos relacionados ao lucro e As vendas pode causar uma 
visão distorcida para a empresa, uma vez que a induz a pensar muito no curto prazo, 
não priorizando o que ela pode ter de mais importante: o bom relacionamento com 
seus clientes. 
"Ao desenvolver metas para o plano de Marketing, é importante manter em 
mente os vários assuntos importantes que sempre surgem: todas as metas de 
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marketing devem ser  atingíveis, consistentes, abrangentes e devem envolver algum 
componente de incerteza." FERREL et a/ (2000, p.85). 
As metas devem ser realistas porque somente desta forma possibilitam a 
motivação da equipe de colaboradores de uma organização. Os empregados 
percebem que a meta estabelecida é atingível e que seu trabalho pode significar o 
alcance do que se propõe, incentivando-o a melhorar seu desempenho individual. 
Caso contrário, pode significar uma grande desconfiança e, conseqüentemente, a 
queda no desempenho dos funcionários. 
Além de atingíveis, as metas devem ser consistentes entre si. Ferrell et a/ 
(2000) citam como exemplo que metas de aumento da  participação de mercado e 
elevação das margens de lucro tendem a ser inconsistentes. Porém, melhoria dos 
serviços de pós-venda e aumento da satisfação dos consumidores são aspectos 
interligados. 0 bom senso deve prevalecer neste caso. Ao estabelecer uma meta, 
deve-se verificar se não ha um contra-senso com alguma anteriormente 
estabelecida. Caso haja, deve-se analisar aquela que mais contribui, no longo prazo, 
para a melhoria do desempenho e a manutenção do bom relacionamento com o 
consumidor e priorizá-la. 
As metas devem ser abrangentes no sentido de envolver todos os 
departamentos de uma organização. Cada departamento deve reconhecer sua 
parcela de contribuição para o alcance da meta global e desenvolver metas 
individuais. A medida em que cada departamento identifica sua 
 participação para o 
sucesso da meta estabelecida, aumenta seu comprometimento e conseqüentemente 
sua motivação. O êxito no alcance da meta significa também o êxito do 
departamento e da equipe. 
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Finalmente, as metas devem envolver algum aspecto de incerteza. "Uma 
meta não é alguma ação que a empresa pode adotar; é um resultado que a 
organização espera alcançar" (FERRELL et al 2000, p.86). 
Os autores citam como exemplo que "contratar 100 novos vendedores" não 
pode ser considerada uma meta, porque não tem componentes de incerteza, desde 
que a empresa tenha recursos financeiros, essa meta pode ser atendida a qualquer 
momento; porém, "ter a maior força de vendas treinada do setor" implica 
componentes de incerteza. 
As metas para a Linha Médico-Odontológica de compressores de ar da 
Schulz podem ser descritas como sendo: 
1) Ampliar o faturamento com compressores de ar para uso em Medicina e 
Odontologia no Mercado Interno (Brasil); 
2) Oferecer o melhor mix de produtos (compressores de ar) do mercado para 
uso em Medicina e Odontologia; 
3) Ter o melhor canal de distribuição de compressores de ar para o segmento 
Médico-Odontológico; 
4) Fazer com que médicos e dentistas identifiquem a marca Schulz como sendo 
uma marca voltada para o Desenvolvimento da Medicina e Odontologia no 
Brasil, transformando-a na marca mais lembrada entre estes profissionais 
para o item "fornecimento de ar comprimido"; 
5) Ser a empresa pioneira em seu segmento a pesquisar, de maneira mais 
incisiva, a aplicação de ar comprimido em Medicina. 
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6.2 Objetivos 
Os objetivos podem ser descritos como sendo o detalhamento das metas, ou 
seja, a adequação das metas a valores quantitativos que possam estabelecer, de 
fato, um número a ser atingido. 
Segundo Chiavenato (1999, p.256) "Objetivos são resultados especificas que 
se pretende alcançar em um determinado período de tempo". 
Já Nickels e Wood (1999, p. 26) os definem como "alvos específicos e 
mensuráveis que devem ser alcançados para atingir as metas da organização". 
Ferrell et al (2000, p.86) destacam que "Metas sem objetivos são, 
essencialmente, insignificantes, porque é impossível mensurar o progresso". 
Ao ignorar os números e o período de tempo estabelecidos perde-se o 
sentido daquilo que se está buscando. A informação fica com caráter 
excessivamente subjetivo e dificulta o planejamento das ações estratégicas 
necessárias para o alcance da meta. 
Tal qual as metas, os objetivos também devem observar certos aspectos para 
que sejam validados. Chiavenato (1999, p.263) destaca que eles devem ser: 
1) Mensuráveis: capazes de definir quando são atingidos ou não. 
2) Realistas: que possam ser alcançados no período de tempo estabelecido e 
com os recursos disponíveis. 
3) Desafiadores: que requeiram esforço das pessoas. 
4) Definidos no tempo: que exijam um lapso de tempo para sua consecução. 
5) Motivadores: que estejam ligados a recompensas pessoais pelo seu alcance. 
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Ferrel et a/ (2000) acrescentam que além dos pontos de relevância levantados 
por Chiavenato (1999), os objetivos devem ser analisados sob a ótica de sua 
continuidade. Ao estabelecer um objetivo continuo, muitas vezes ocorre uma 
acomodação por parte dos colaboradores da organização. 
"As pessoas tendem a ser naturalmente orientadas para objetivos. Uma vez 
atingidos, os níveis de criatividade e esforço tende a cair." (FERRELL et al 2000, 
p.87) 
Ferrell et al (2000) destacam ainda que as diferentes unidades de negócios e 
departamentos da organização devem receber suas respectivas responsabilidades. 
Levando-se em consideração que uma meta, por diversas ocasiões exige a 
participação de diversos setores da organização, cada uma das áreas deverá ter 
seus objetivos, para que, juntas, signifiquem o alcance do resultado esperado. 
Tendo em vista todos os aspectos anteriormente citados, resultam aos 
objetivos propostos para a Linha Médico-Odontológica de compressores de ar da 
Schulz S. A: 
1) Aumentar em 15% o faturamento de compressores de ar para o segmento 
Médico-Odontológico, no Mercado Interno, obtido em 2004 (R$ 5.314.000,00); 
atingindo R$ 6.111.100,00 em 2005 e R$ 7.027.765 em 2006, com 
crescimento proporcional dos lucros; 
2) Desenvolver, nos próximos dois anos, novos compressores isentos de óleo, 
alternativos de pistão com capacidade de vazão de ar teórica acima de 20 
pés 3/min, além de estudar formas de diminuir o nível de ruído dos 
compressores; 
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3) Formar, nos próximos três anos, um canal de marketing especializado em 
produtos médico-odontológicos em cerca de cinqüenta pontos em todo o 
Brasil; 
4) Desenvolver parceria com a ABO (Associação Brasileira de Odontologia) e 
formar um programa de participação em Universidades e Faculdades que 
ofereçam cursos de Odontologia em todo o Brasil nos próximos cinco anos, 
visando um aumento de 10% ao ano no share of mind dentro deste 
segmento; 
5) Realizar uma ampla pesquisa para identificar, de maneira mais detalhada, a 
necessidade do uso de ar comprimido nas mais diversas aplicações em 
Medicina; 
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7 PLANO DE AÇÕES  
Após a determinação da missão, metas e objetivos é possível estabelecer o 
plano de ações, ou seja, o desenvolvimento da estratégia de marketing. 
0 plano de ações explicita o modo como devem ser tomadas as atitudes para 
que se alcancem os objetivos almejados. 
"A estratégia de marketing envolve a seleção de um mercado alvo especi fico 
e a tomada de decisões em relação aos elementos cruciais de produto, preço, 
promoção e distribuição para satisfazer às necessidades dos consumidores deste 
mercado".(FERRELL et al 2000 p. 91). 
Uma vez que o segmento-alvo já fora definido como sendo o Médico-
Odontológico, resta desenvolver uma estratégia que possa agregar o melhor mix de 
marketing para este segmento. 
Kotler (2000, p. 37) define o mix de marketing ou composto de marketing 
como sendo "o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para 
perseguir seus objetivos de marketing no mercado-alvo." 
Conhecidos como os 4Ps de marketing (produto, preço, praça e promoção), 
os componentes desta estrutura sempre foram designados como sendo os quatro 
pilares para a elaboração de uma estratégia de marketing adequada. 
Nickels e Wood (1999) acrescentam mais elementos a esta estrutura, 
chamando-os de oito processos universais de marketing. Os autores defendem esta 
expansão do mix de marketing da seguinte forma: 
A fórmula simples do mix de marketing foi desenvolvida guando os 
usuários do marketing de massa estavam vendendo produtos padronizados 
e as mudanças no mercado se davam de forma relativamente lenta. Hoje a 
mudança rápida é o padrão, com o mundo do marketing sendo 
transformado por novas tecnologias, novas necessidades dos 
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consumidores, novos mercados, novos competidores, novas midias e 
outras mudanças. (NICKELS 1999, P.11). 
Os oito processos defendidos por Nickels e Wood (1999) são: 
1) Busca e análise ambiental; 
2) Pesquisa e análise de marketing; 
3) Segmentação, seleção de grupo-alvo e posicionamento; 
4) Desenvolvimento de produto; 
5) Determinação de valor e preços; 
6) Gerenciamento de canais e da cadeia de valor; 
7) Comunicação integrada de marketing; 
8) Construção de relacionamento. 
Nota-se que os quatro Ps estão contidos dentro dos oito processos (4, 5, 6 e 7), 
de maneira que a abordagem defendida pelo autor apenas acrescenta 3 etapas de 
análise e seleção de mercado e, inclui um último passo que visa dar sustentação a 
toda a estratégia através da construção do relacionamento. 
As ações propostas neste trabalho para a Linha Médico-Odontológica de 
compressores de ar da Schulz estão calcadas nesses oito processos e visam 
alcançar os cinco objetivos estabelecidos no tópico anterior. 
Para melhor compreensão de toda a estratégia, optou-se por definir a abordagem 
para cada objetivo em separado, visando facilitar a explicação das ações aqui 
propostas. 
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7.1 Plano de Ações para o Objetivo 1 
"Aumentar em 15% o faturamento de compressores de ar para o segmento 
Médico-Odontológico, no Mercado Interno, obtido em 2004 (R$ 5.314.000,00); 
atingindo R$ 6.111.100,00 em 2005 e R$ 7.027.765 em 2006, com crescimento 
proporcional dos lucros". 
"Desenvolver um plano de marketing que ignora as realidades financeiras da 
organização é desperdício de tempo e mostra grande ingenuidade por parte do 
gerente de marketing" (FERRELL et al 2000, p. 136). 
Portanto, todo plano de marketing deve ter um objetivo financeiro a cumprir. 
Estes objetivos financeiros se justificam pela própria razão de ser de qualquer 
empresa, que pode ser descrita como sendo: "satisfazer ás necessidades de um 
mercado-alvo e proporcionar à organização um retorno capaz de viabilizar seu 
negócio". 
Há diversas formas para aumentar o faturamento financeiro, porém nem todas 
podem ser consideradas adequadas à 
 situação da Linha Médico-Odontológica de 
compressores de ar da Schulz. 
A primeira medida proposta é a revisão dos preços de venda dos produtos 
da marca "Odonto-Bravo" aos revendedores. 
Existem várias formas de calcular o preço de venda de um produto. Na 
Schulz, o método utilizado, na maioria das vezes é o do mark-up padrão. 
0 método do mark-up consiste na aplicação de um percentual de margem de 
lucro desejado sobre o custo unitário. Este custo, por sua vez, é determinado pela 
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soma dos custos variáveis mais uma estimativa de uma divisão dos custos fixos 
pelas unidades vendidas. Assim: 
Custo Unitário= Custo Variável + 	 Custos Fixos 
Unidades Vendidas Projetadas 
Preço de Mark-up = 	 Custo Unitário  
(1 — Retorno sobre Vendas Desejado) 
Kotler (2000, p.486) alerta que "Qualquer método de determinação de preço 
que não leve em conta a demanda atual, o valor percebido e a concorrência 
provavelmente não levará ao preço ótimo". 
A determinação da direção da empresa é de que o mark-up aplicado sobre 
compressores de ar para o Mercado Interno seja de, pelo menos, 12%. 
Conforme constatado no setor de Controladoria da Schulz, os compressores 
da marca "Odonto-Bravo" encontram-se com margens de contribuição semelhantes 
aos compressores isentos de óleo, ou seja, em torno de 17% (um dos mais altos 
aplicados em todo portfólio) . 
No entanto, os compressores da Linha "Bravo" são muito semelhantes aos da 
Linha "Odonto-Bravo", diferenciando-se basicamente apenas pela pintura e 
adesivos, e apresentam mark-ups em torno de 12%. 
0 consumidor percebe facilmente as 
 semelhanças entre a Linha "Bravo" e a 
"Odonto-Bravo" e acaba por comprar produtos da primeira, quando não opta pela 
compra de produtos de concorrentes da Schulz, que, conforme citado na Análise do 
Ambiente Competitivo, praticam preços menores. 
Assim, a redução do mark-up destes produtos para patamares entre 12 e 13% 
poderia significar um aumento considerável no volume de vendas dos compressores 
"Odonto-Bravo" para o segmento para o qual é produto especifico. 
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Conforme verificado na Análise do Ambiente Interno, a Schulz apresenta uma 
ociosidade de cerca de 40% em sua capacidade fabril, portanto, o aumento do 
volume de vendas neste caso é viável. 
As economias de escala e rateio dos custos fixos decorrentes do crescimento 
no volume possibilitam o aumento do faturamento e do lucro, mesmo com a redução 
do mark-up. 
A marca Odonto-Bravo poderia ser considerada como uma "linha de combate" 
aos produtos da concorrência, que tem, como principal apelo, o baixo preço. 
Desta forma, a Schulz poderia alcançar um diferente nicho de mercado. 
Segundo Nickels e Wood (1999, p.140) "Nicho de mercado é um segmento muito 
pequeno identificado através da segmentação de mercado". 
No caso, o nicho determinado é o de consumidores com padrão de exigência 
menor, que aceitam compressores lubrificados para uso em medicina e odontologia 
e que compram os produtos baseados principalmente no preço. 
A Linha Médico-Odontológica de compressores isentos de óleo comporia um 
outro nicho, baseado muito mais no valor percebido, do que nos preços. 
De acordo com Nickels e Wood (1999, p. 222) "Valor é a razão entre os 
benefícios percebidos e o preço percebido". 
A idéia de valor defendida por Nickels e Wood (1999) vai de encontro ás 
tendências verificadas nos mercados mais exigentes, onde a relação custo x 
beneficio se sobressai sobre uma simples análise de preços. 
Ferrell et al (2000) destacam que o preço em patamares mais altos pode 
significar o ponto crucial de uma estratégia de diferenciação, exaltando a imagem 
de prestigio e alta qualidade do produto. 
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"Para esta estratégia ser bem sucedida, os consumidores devem perceber o 
produto da empresa como de qualidade significativamente superior a dos 
concorrentes." (FERRELL et al 2000, p. 97) 
Todas as estratégias descritas a seguir visam, de forma indireta, o aumento 
do faturamento e da lucratividade. Porém, pelo fato de atenderem especificamente 
a alguns dos objetivos aqui propostos, serão abordadas a seguir. 
7.2 Plano de AO- es para o Objetivo 2 
"Desenvolver, nos próximos dois anos, novos compressores isentos de óleo 
alternativos de pistão com capacidade de vazão de ar teórica acima de 20 pés 3/min, 
além de estudar formas de diminuir o nível de ruído dos compressores". 
Segundo Ferrell et al (2000), os produtos são o núcleo da estratégia de 
marketing. Kotler (2000, p.109) concorda, afirmando que: "A ferramenta mais 
 básica 
do mix de marketing é o produto - a oferta tangível da empresa, que inclui qualidade, 
design, atributos, marca e embalagem". 
Nickels e Wood (1999, p. 162) definem produto como sendo "um bem, um 
serviço ou uma idéia que um consumidor adquire através de uma troca de marketing 
para satisfazer uma necessidade ou um desejo". 
Ha diversas formas de se classi ficar um produto. Uma das mais comuns é a 
baseada nos hábitos 
 de compra do consumidor. Os compressores de ar podem ser 
classificados como bens de compra comparada. Segundo Kotler (2000, p.419) "São 
bens que o cliente, durante o processo de seleção e compra, caracteristicamente 
compara em termos de adequação, qualidade, preço e modelo". 
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Nickels e Wood (1999) acrescentam que este tipo de bem é caracterizado 
geralmente por apresentar custos elevados e baixa freqüência de compra e que, por 
estes motivos, levam o consumidor a dedicar mais tempo e esforço para comparar 
as alternativas. 
"Os consumidores percebem mais risco na compra destes produtos, de forma 
que eles coletam o maior número possível de informações a respeito de preço, 
qualidade e desempenho antes de tomarem uma decisão".(NICKELS e WOOD 
1999, p.163). 
Outra análise bastante comum é a que se refere ao ciclo de vida do produto. 
Tal qual um ser humano, os produtos também passam por diversos estágios ao 
longo de sua vida. 
Nickels e Wood (1999) definem este ciclo em 4 estágios (introdução, 
crescimento, maturidade e declínio) que caracterizam o movimento do produto no 
mercado. 
Basicamente todos os produtos passam por estes  estágios, porém a duração 
das etapas é que determina a diferença crucial e as particularidades de cada um 
deles. Em alguns casos o ciclo de vida pode ser totalmente realizado em semanas e 
em outros, porém, pode perdurar por décadas. 
Os compressores de ar da Linha Médico-Odontológica encontram-se mais 
identificados com as características descritas na fase de maturidade. 
Segundo Ferrell et a/ (2000), este estágio tende a ser o mais longo do ciclo de 
vida do produto. Nesta fase, o auge do crescimento do mercado já passou. A 
possibilidade de entrada de novos concorrentes é reduzida, uma vez que o mercado 
não apresenta crescimento tão incentivador, além do que as barreiras de entrada e a 
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presença de marcas já estabelecidas no mercado inibem a ação de outros potenciais 
entra ntes. 
"Entretanto, a janela de oportunidades permanece aberta a novas 
características e variações de produto".(FERRELL et al 2000, 
 P.  110) 
Através da Análise do Ambiente Competitivo, chega-se à conclusão de que 
há uma lacuna a ser preenchida no mercado de compressores de ar (isentos 
de óleo) designados para o mercado odontolágico e, sobretudo, médico. 
Não há modelos desenvolvidos para grandes demandas de ar comprimido, ou 
seja, com capacidade de vazão teórica de ar acima de 20 pés3/min. O modelo com 
maior capacidade de vazão é o MSV 18/250 da própria Schulz, lançado em janeiro 
deste ano, com capacidade teórica de 18 pés3/min. 
Acima desta capacidade, atualmente, o consumidor se vê obrigado ou a 
montar uma bateria de compressores com os modelos existentes ou a adquirir algum 
modelo importado (difícil de encontrar no mercado). Ambas alternativas são inviáveis 
em termos de custo. 
Analisando tecnicamente os compressores de ar e a demanda do mercado 
por compressores de maior porte, chega-se à conclusão de que o projeto de 
modelos com capacidade de vazão teórica de 26 pés3/min, 40 pés 3/min e 60 
pés 3/min seria a ação mais indicada. 0 primeiro seria capaz de acionar até seis 
consultórios odontológicos completos ou uma clinica de grande porte de cirurgia 
plástica, por exemplo. Os outros dois já atenderiam a hospitais e seus centros de 
terapia intensiva e semi-intensiva. 
Compressores lubrificados com esta mesma capacidade de vazão teórica já 
existem no portfólio da Schulz destinados ao segmento industrial. Bastaria 
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desenvolver adaptações sobre estes projetos para transformá-los em isentos de 
óleo. 
A revisão de componentes no intuito de buscar alternativas para a redução 
dos níveis de ruído, também consiste numa ação a ser tomada em relação aos 
produtos da Linha Médico-Odontológica. 
Reduções de apenas 5 db(A) nos níveis de ruídos das unidades 
compressoras já constituem um grande argumento de vendas e, conseqüentemente, 
um grande diferencial competitivo. 
7.3 Plano de Ações para o Objetivo 3 
"Formar, nos próximos três anos, um canal de marketing especializado em 
produtos médico-odontológicos em cerca de cinqüenta pontos em todo o Brasil". 
"Um canal de marketing 6 a rede de parceiros na cadeia de valor que coopera 
para trazer os produtos dos produtores para os consumidores finais".(NICKELS e 
WOOD 1999, p. 263) 
Para Kotler (2000, p.510) "Os canais de marketing são conjuntos de 
organizações interdependentes envolvidas no processo de disponibilização de um 
produto ou serviço para uso ou consumo". 
Os canais de marketing atualmente utilizados para os compressores da Linha 
Médico-Odontológica da Schulz podem ser exemplificados no esquema a seguir: 
Schulz <--->Fabricantes de Equipamentos Odontológicos 
ou então 
Schulz 	 Representantes <--->Revendedores <->Consumidores 
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0 primeiro exemplo, que já foi muito mais significativo nesta linha da empresa, 
conta atualmente apenas com a Gnatus como cliente. A retomada de parcerias com 
os outros fabricantes de equipamentos odontológicos significaria, sem dúvida, um 
aumento no volume de vendas de compressores médico-odontológicos. Contudo, 
como estes fabricantes compram em larga escala, adquirem alto poder de barganha, 
fazendo com que nem sempre este volume seja tão lucrativo como o incremento nas 
vendas. 
Já o segundo exemplo, é comum a toda linha de compressores alternativos 
de pistão da Schulz e, conforme descrito na Análise do Ambiente Interno, tem-se 
mostrado muito pouco eficiente para esta linha de produtos, atuando de maneira 
desfocada e não trazendo o feed-back do mercado. 
Adotando o gerenciamento da cadeia de valor, definido por Nickels e Wood 
(1999) como a coordenação de todas as funções e relacionamentos ao longo de 
toda a cadeia de valor, através do qual as empresas analisam o valor acrescentado 
pela atividade de cada um dos parceiros dentro da cadeia e buscam a identificação 
de problemas que fazem com que a velocidade do fluxo, tanto de produtos como de 
informações, diminua, prejudicando a eficiência do processo e adiando a resposta 
necessidade do consumidor. Aparentemente surgem duas alternativas mais 
interessantes de canais de marketing que poderiam substitui-lo. 
A primeira seria a nomeação de uma equipe diferenciada de vendas para a 
Linha Médico-Odontológica, afinada com as necessidades e particularidades deste 
segmento, atenta às mudanças no mercado e atuante na prospecção de novos 
clientes. 
76 
Entretanto, devido A dificuldade de se formar uma nova equipe, 
principalmente devido ao alto investimento inicial, surge uma segunda alternativa: a 
venda direta ao revendedor especializado. Esta venda visa dar aos produtos da 
Linha Médico-Odontológica uma distribuição mais seletiva. 
Segundo Ferrell et al (2000, p.99) "A distribuição seletiva é desejável quando 
os consumidores precisam da oportunidade da compra comparada e os serviços 
pós-venda são importantes". 
A venda direta apresenta, como um dos principais 
 benefícios, a redução dos 
custos com comissões para os representantes. As comissões, atualmente, 
representam para a Schulz uma despesa que varia de 3 a 9%, dependendo do 
desconto cedido ao revendedor. 
Outro beneficio da venda direta é a melhoria do fluxo de informações oriundas 
dos clientes. Com apenas um entreposto com o consumidor final, o ruído da 
comunicação diminui substancialmente, culminando em respostas mais rápidas ás 
necessidades do mercado. 
Como a substituição súbita de um canal por outro quase sempre causa 
problemas, principalmente no inicio, a sugestão seria continuar dando ao 
representante a oportunidade de vender compressores médico-odontológicos a seus 
clientes tradicionais, já que descredenciá-los, de uma hora para a outra, poderia 
gerar um grande desconforto. 
A empresa, porém, trataria de procurar revendedores especializados em 
produtos médicos e odontológicos, oferecendo a esses novos parceiros condições 
especiais e privilegiadas para aquisição dos compressores da linha Médico-
Odontológica. 
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Para os clientes tradicionais, atendidos pelos representantes, continuaria 
valendo a política de descontos atuais, que varia de 31 a 41% sobre o preço bruto 
da lista de preços. 
Para os novos clientes, especializados no segmento médico-odontológico, 
com venda direta, os descontos chegariam a 45%. 
A eliminação da comissão dos representantes neste segundo caso acaba por 
deixar as duas condições equivalentes em termos de retorno para a Schulz. 
Além disto, administra as diferenças de preços de venda no mercado, pois se 
sabe que a margem aplicada sobre o preço em casas especializadas em produtos 
médico-odontológicos é maior do que a aplicada em revendedores tradicionais de 
compressores de ar. 
7.4 Plano de Ações para o Objetivo 4 
"Desenvolver parceria com a ABO (Associação Brasileira de Odontologia) e 
formar um programa de participação em Universidades e Faculdades que ofereçam 
cursos de Odontologia em todo o Brasil para os próximos cinco anos, visando um 
aumento de 10% ao ano no share of mind dentro deste segmento". 
A parceria com a ABO se mostrou como a alternativa mais interessante 
apontada no estudo das alianças estratégicas. Nenhuma empresa fabricante de 
compressores de ar tem, no presente momento, qualquer relação de parceria 
firmada com a ABO. 
A entidade goza de enorme prestigio entre os profissionais de odontologia, 
sendo referência para muitos no momento da aquisição de qualquer produto ligado 
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ao segmento. Em se tratando de compressores de ar, este efeito seria ainda mais 
nítido, visto que o dentista 6, via de regra, um leigo no assunto. 
A ABO conta com o DAPO (Departamento de Análise de Produtos 
Odontológicos), um departamento especializado na verificação de materiais, drogas, 
medicamentos e equipamentos odontológicos em uso no Brasil, que expede 
certificados e o Selo de Qualidade ABO àqueles que estiverem dentro das 
especificações determinadas. 
Conforme levantado junto a ABO, ainda não há uma especificação elaborada 
para o item "compressor de ar", porém, há o interesse por parte da própria ABO em 
desenvolvê-la. 
Em virtude das características técnicas dos compressores de ar serem muito 
diferentes dos demais produtos voltados à odontologia e do reduzido número de 
profissionais que trabalham no DAPO, a própria Schulz daria todo o suporte técnico 
para esta especificação, podendo incluir itens de segurança que seus concorrentes 
atualmente não possuem. 
Esta iniciativa poderia gerar duas alternativas: 
A primeira é que os concorrentes simplesmente reconhecessem que não são 
capazes de atender as exigências impostas pela ABO, deixando os produtos da 
linha Médico -Odontológica da Schulz como únicos a ter o selo de "Aprovados pela 
ABO." 
Isto implicaria uma real diferenciação dos produtos da linha Médico-
Odontológica frente a seus concorrentes diretos no mercado. Segundo Nickels e 
Wood (1999, p.327) "A diferenciação coloca o produto numa posição diferente de 
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seus concorrentes quando o valor agregado do ponto de diferenciação tem 
significado para o mercado-alvo". 
A segunda alternativa seria a reação dos concorrentes para tentar também 
atender a esta especificação. Esta ação, porém, só seria 
 possível através de uma 
série de investimentos, aumentando os custos de fabricação dos concorrentes e, 
muito provavelmente, seu prego de venda no mercado. 
Ambas são amplamente favoráveis a Schulz, de modo a incentivar ainda mais 
esta ação. 
A parceria com a ABO não se restringiria apenas ao selo do DAPO. A Schulz 
entraria como patrocinadora de congressos, feiras e eventos ligados à odontologia e 
demais atividades ligadas ao composto promocional. 
"Dos instrumentos de marketing, o composto promocional é o mais visível e o 
que mais atrai a atenção". (PENTEADO 1999, p. 251). Partindo-se desta premissa, 
a imagem de empresa associada a ABO, daria a Schulz o status de empresa 
preocupada com o desenvolvimento da Odontologia no Brasil, possibilitando um 
maior valor à marca. 
Churchill e Peter (2003, p. 447) apontam que "quando produtos ou marcas 
possuem imagens claras, ajudam os potenciais compradores a entender o valor que 
está sendo oferecido. Imagens positivas podem até criar valor para os clientes 
acrescentando significado aos produtos". 
"Quanto maior o valor da marca, mais sólido o lago com os clientes e 
parceiros de canal. Esta ligação se traduz em compras repetidas e, em última 
análise, em relacionamento mais lucrativo e mutuamente satisfatório com os 
consumidores e parceiros de canal".(NICKELS e WOOD 1999, p.327) 
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Em relação a um programa de participação em Faculdades e Universidades 
que ofereçam cursos de Odontologia, a estratégia seria desenvolvida da seguinte 
forma: 
A Schulz, através de sua equipe de promotores técnicos, ministraria palestras 
aos estudantes de último ano destes dois cursos (clientes potenciais dos 
compressores da linha Médico-Odontológica) para esclarecer o funcionamento de 
um compressor de ar, os cuidados necessários de manutenção, a importância da 
escolha correta do compressor para seu bom funcionamento, entre outros aspectos. 
Para incentivar um número maior de participantes nas palestras ofereceriam 
aos estudantes que preenchessem um questionário simples com seus dados 
pessoais a possibilidade de concorrer a um compressor MSV 6/30. 
Com o mailing adquirido com o preenchimento destes formulários, 
posteriormente seria desenvolvida uma ação de mala direta, enfatizando os últimos 
lançamentos e novidades da linha Médico-Odontológica da Schulz e fornecendo um 
endereço eletrônico em que constassem os revendedores ativos, ou seja, aqueles 
que tivessem efetuado compras nos últimos seis meses. 
Embora no Brasil existam cerca de 170 universidades reconhecidas pelo 
Ministério da Educação que oferecem o curso de odontologia, cerca de 70% delas, 
ou seja, 116, estão localizadas nas regiões Sul e Sudeste. 
Considerando-se os seis promotores técnicos ministrando palestras a cada 15 
dias em alguma instituição de ensino superior de odontologia, e os oito meses de 
período de aulas, em pouco mais de um ano todas as faculdades e universidades do 
Sul e Sudeste do Brasil teriam recebido a visita da equipe técnica da Schulz. No ano 
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seguinte, o processo seria reiniciado, agora com novas turmas, de forma a formar 
um ciclo. 
Nos dois primeiros anos, a estratégia poderia ser desenvolvida apenas no Sul 
e Sudeste, dada a representatividade destas duas regiões e aos custos 
significativamente menores de deslocamento dos promotores técnicos. A partir do 
terceiro ano, depois de verificados os resultados da ação, a iniciativa poderia ser 
estendida a todo o pais. 
Assim, com baixos custos, a Schulz atingiria em cheio seu público-alvo, 
estabelecendo neste consumidor sua imagem de referência em compressores de ar. 
Não há relatos de nenhuma pesquisa de referência de marca do segmento 
em questão em relação a compressores de ar. Em termos globais, ou seja, levando-
se em consideração o mercado de compressores de ar como um todo, sabe-se que 
a Schulz é a líder 
 em referência de marca, com cerca de 50% de lembrança. Estima-
se que o indice para os compressores de ar para o segmento médico-odontológico 
esteja muito próximo deste patamar. 
Porém, somente a partir de uma pesquisa estruturada, a Schulz teria a noção 
exata de seu real share of mind, ou seja, o percentual de indivíduos que citam a 
marca Schulz como referência quando se trata de compressores de ar no segmento 
Médico-Odontológico. 
Após o levantamento deste número, a empresa buscaria uma meta de 
aumento de 10% a cada ano, que seriam obtidos através da divulgação da parceira 
com a ABO, no site da entidade, em congressos, eventos, feiras; e também da ação 
nas faculdades e universidades. 
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7.5 Plano de Ações para o Objetivo 5 
"Realizar uma ampla pesquisa para identificar, de maneira mais detalhada, a 
necessidade do uso de ar comprimido dentro das mais diferentes aplicações em 
Medicina". 
"Para tomar decisões firmes que levem a uma satisfação lucrativa das 
necessidades dos consumidores, as empresas necessitam de um fluxo continuo de 
informação a respeito do mundo A sua volta. A intuição não é o suficiente".(NICKELS 
e WOOD 1999, p. 86) 
Apenas com o respaldo de informações, dados e estudos estatísticas é que 
as empresas podem escolher entre as diversas alternativas que se apresentam no 
cotidiano de forma a minimizar as possibilidades de erros. 
De acordo com Tull e Hawkins apud Hooley e Saunders (1996, p. 138) "A 
informação é a matéria-prima da tomada de decisão. Decisões efetivas de marketing 
baseiam-se em informações sólidas; as decisões, em si, não podem ser melhores do 
que as informações sobre as quais se baseiam". 
Segundo Kotler (2000, p. 125) "Pesquisa de marketing corresponde A 
elaboração, A coleta, A análise e A edição de relatórios sistemáticos de dados e 
descobertas relevantes sobre uma situação especifica de marketing enfrentada por 
uma empresa". 
Embora a linha seja denominada Médico-Odontológica, dispõe-se de poucos 
dados, na empresa, referentes As aplicações dos compressores de ar em medicina. 
Partindo do principio de que todos os conceitos mais recentes apontam para 
a satisfação das necessidades e desejos do consumidor como objetivo mais 
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elementar do marketing, identifica-se a oportunidade para que a Schulz intensi fique 
suas atividades nesse sentido. 
Uma equipe multidisciplinar deveria dedicar-se à identificação das reais 
necessidades dos usuários de ar comprimido em medicina, visitando clinicas e 
hospitais, verificando in loco seus desejos. 
De acordo com Nickels (1999, p.86) "a pesquisa de marketing desempenha 
um papel demasiadamente vital na construção do relacionamento para ficar restrita 
ao departamento de marketing". 
Entrevistas com chefes de manutenção de hospitais e médicos ajudariam a 
fornecer as informações necessárias para poder entender este segmento de 
aplicação. 
Outra técnica de coleta de dados que poderia ser aplicada é a discussão em 
grupo também corn estes profissionais, tidos como formadores de opinião neste 
caso. Segundo Aaker e Day (2001, p. 211) "Esta técnica consiste no processo de 
obtenção de possíveis idéias ou soluções para um problema de marketing por meio 
da discussão do tema por um grupo de respondentes". 
As discussões em grupo de foco tendem a gerar maior espontaneidade dos 
interlocutores, estimulando o surgimento de novas idéias e comentários pertinentes 
ao tema colocado em questão. 
Além destes profissionais, o contato com fabricantes de equipamentos 
médicos que necessitam de ar comprimido para seu acionamento também seria de 
grande valia para desmistificar a aplicação de compressores em medicina. 
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Através do contato com estes fabricantes poderia vir a surgir até mesmo uma 
parceria de fornecimento, como ocorre com os fabricantes de equipamentos 
odontológicos. 
0 certo é que, através de uma pesquisa de marketing, calcada nas atuais 
ferramentas de marketing, a Schulz poderia ser pioneira no atendimento As 
necessidades da aplicação de ar comprimido em medicina, aproveitando 
integralmente esta oportunidade, já que é desconhecida qualquer iniciativa, de 
qualquer fabricante de compressores de ar, que tenha explorado este mercado de 
maneira orientada. 
8 MECANISMOS DE CONTROLE E AVALIAÇÃO 
"Enquanto o planejamento é responsável pela primeira metade de uma 
atividade mercadológica bem-sucedida, a sua implantação é responsável por uma 
segunda metade".(CASAS 2004, p. 273) 
Para garantir o sucesso da fase de implantação, é de suma importância que 
haja uma avaliação constante das atividades desempenhadas. 
Segundo Kotler apud Casas (2004, p. 273) "o planejamento de marketing 
significa muito pouco, a não ser que seja acompanhado por vigorosos sistemas de 
avaliação". 
0 principio de um processo de controle e avaliação consiste no 
estabelecimento de uma forma padrão para análise do desempenho futuro. 
Determina também procedimentos de análise da situação atual que permitam 
confrontá-la com uma situação futura. Finalmente, visa estabelecer formas de 
diminuir as diferenças entre a situação vigente e a esperada. 
De acordo com Casas (2004) os principais critérios de avaliação comumente 
utilizados são: 
• Análise de vendas: Consiste na comparação de resultados de vendas 
atuais com vendas esperadas. Toda vez que a performance de vendas 
não sair de acordo com os objetivos traçados, os responsáveis 
deverão ser chamados para justi ficar o desvio, com uma única 
ressalva de mudança brusca de cenário. 
• Análise de participação de mercado: Diz respeito As variações do 
mercado. Indica quais são os fabricantes de produtos similares que 
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mais cresceram no segmento-alvo, quais perderam território, bem 
como o levantamento das causas destes fenômenos. 
• Análise da lucratividada Estabelece comparações da lucratividade real 
entre os diferentes produtos, grupos de clientes, canais de 
comercialização, entre outros fatores, dentro de uma mesmo 
segmento-alvo. Apresenta, como principal desafio, a determinação dos 
custos operacionais, nem sempre de fácil dissociação, de cada 
unidade de estudo. 
As três dimensões de análise deverão ser consideradas nas ações propostas 
para a linha Médico-Odontológica de compressores de ar da Schulz, 
periodicamente. 
Ferrell et al (2000) esclarecem que, tipicamente, há três causas para 
diferenças entre a situação real e os objetivos planejados: 
1) A estratégia de marketing foi inadequada e irrealista; 
2) A implementação foi inadequada para a estratégia, ou, simplesmente 
mal administrada; 
3) Os ambiente interno e externo mudaram substancialmente entre o 
desenvolvimento da estratégia de marketing e a sua implementação. 
Das três prováveis causas, somente a  última pode ser considerada 
justificável, por envolver uma variável que não pode ser controlada pela empresa. 
Ferrell et al (2000) dividem o controle de marketing em dois grandes blocos: 
os controles formais e informais. 
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Os controles formais são aqueles que envolvem mecanismos utilizados pelos 
gestores na tentativa de influenciar o comportamento dos funcionários envolvidos de 
alguma forma com o plano de marketing, antes, durante e após sua implementação. 
Os informais, por sua vez, são mais sutis e não estão delimitados em nenhum 
documento ou norma imposta. São determinados pelo auto-controle dos 
funcionários, pressões sociais de seu pequeno grupo de trabalho ou controle cultural 
da organização 
Uma forma bastante difundida entre os gestores para controle e avaliação 
formais das estratégias de marketing é a auditoria. 
Kotler apud Casas (2004, p.178) a fi rma que: 
"Auditoria de marketing é um exame periódico, abrangente, 
sistemático e independente do ambiente de marketing da 
empresa, sistema interno e atividades especificas de 
marketing, visando a 
 determinação de áreas de problemas e 
recomendação de um plano de ação corretivo para melhorar a 
eficácia global do marketing da empresa." 
Erroneamente, muitos gestores acreditam que uma auditoria deve ser feita 
somente quando surgem eventuais problemas operacionais ou falhas na obtenção 
de resultados, em função dos objetivos planejados. 0 aconselhável, entretanto, é 
que um plano de marketing seja controlado periodicamente, de acordo com seu 
desenvolvimento, antes do surgimento dos problemas, pois assim qualquer 
desvirtuamento pode ser detectado e corrigido ainda a tempo, antes que a situação 
se agrave. 
9 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
A elaboração de uma 
 estratégia de marketing tem ajudado as organizações 
na difícil tarefa de sobreviver em meio a um ambiente cercado de incertezas e onde 
as mudanças ocorrem diariamente, em velocidade crescente. 
A construção de relacionamentos mutuamente benéficos com os 
consumidores tem sido o aspecto fundamental da sobrevivência das empresas neste 
mercado de ampla complexidade. 
Em meio a este cenário, as ferramentas de marketing tentam identificar a 
melhor maneira de atender os anseios e desejos daqueles que são a razão de ser 
de toda e qualquer empresa, os clientes. 
Uma das ferramentas mais divulgadas é o plano de marketing. Embora não 
haja consenso entre os autores quanto sua forma de apresentação, um plano de 
marketing considera todas as variáveis mais importantes para a elaboração de uma 
estratégia. 
Através de uma análise de suas competências e deficiências e das forças 
externas que a influenciam e que geram alternativas que culminam em vantagem ou 
desvantagem competitiva, a organização pode conhecer melhor a si mesma e o 
ambiente que a cerca. 
De posse destas valiosas informações, pode definir sua 
 política de conduta 
para abordagem do segmento que pretende atender, bem como suas metas e 
objetivos de marketing. 
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A partir dai, com a formulação de um plano de ações, norteado pelas metas e 
objetivos, a empresa especifica como pretende atingir a situação almejada. 
Finalmente, estabelece mecanismos de controle a avaliação, fazendo o feed-
back de todo o processo. 
Os passos da estratégia de marketing, aqui sucintamente descritos, foram 
utilizados para a elaboração de um plano de marketing para a linha Médico-
Odontológica de compressores de ar da Schulz. 
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Anexo 2 — Compressores Pressure "Odonto Press" 
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ARACTERIS ICAS TECNICAS ODONTO PRESS - COM OLEO -1 ESTAGIO 120 lbf/ 



















OP 330 3 85,50 120 1/2 4 ISENTO DE OLEO MOTOCOMPRESSOR 
OP 330A" 3 85,50 120 1/2 4 ISENTO DE OLEO MOTOCOMPRESSOR 
0P630 6 170,02 120 1 4 ISENTO DE OLEO MOTOCOMPRESSOR 
OP 630A" 6 170,02 120 1 4 ISENTO DE OLEO MOTOCOMPRESSOR 
OP 12/130 12 340,04 120 2 XI 4 ISENTO DE OLEO MOTOCOMPRESSOR 
OP 4/30 4 113,45 120 3/4 2 LUBRIFICADO 
	 MOTOR/CORREIA 
PSV 8/130 OP 8 226,90 120 11/2 2 LUBRIFICADO 
	 MOTOR/CORREIA 
Anexo 3 — Kayo Kompressor 
KaVo Kompressor 
$t, 	 hiec 
It  
• 
Gabinete acústico revestido com espuma 
de20 mm de espessura, tornando-o 
ainda mais silencioso, e sistema de 
ventilação forçada, evitando 
aquecimento em seu interior. 
Kayo Kompressor KP 630 - 69 decibéis 
Baixo índice de manutenção 
Motor 1 HP, isento de óleo, bivolt 
n Reservatório com pintura interna 
anticorrosiva e antimicrobiana, que evita 
corrosão e oxidação 
Válvula reguladora de pressão de saída 
com manômetro 
1. Fácil acesso ao dreno do reservatório para 
limpeza 
Vazão compatível com a necessidade do 
equipamento odontológico (170 1/mm), com 
até 2 mangueiras de alta rotação, uma 
mangueira de baixa rotação e dois 
sugadores. 
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Anexo 4 — Compressores Chiaperini "Odonto" - Lubrificados 
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Compressor CJ 10BPI/RV 80L 
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CD TOP 50 Litros 
Anexo 5 — Compressores Fiac — Isentos de oleo 
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CD TOP 40 Litros 
CARACTERÍSTICAS: 
Compressores odontológicos - Isentos de óleo - Com dreno para reservatório, válvula de 
segurança, revestimento interno e válvula reguladora. 
Especificações técnicas: 
Capacidade do reservatório: 40 litros / 50 litros 
Volume de ar deslocado: 170 1/mmn 
Nível de ruído: 70 dB(A) 










CD MAX 60 Litros 
CARACTERÍSTICAS: 
Compressores odontológicos - Isentos de óleo - Com dreno para reservatório, válvula de 
segurança, revestimento interno e válvula reguladora. 
Especificações técnicas: 
Capacidade do reservatório: 60 litros 
Volume de ar deslocado: 226 1/mmn 
Nível de ruído: 75 dB(A) 
Potência do motor: 2 hp 
OdontoMed 100 litros 
CARACTERÍSTICAS: 
Compressor odontológico - Isento de oleo - Com dreno para reservatório, válvula de 
segurança, revestimento interno, tratamento com jateamento, acionamento direto do 
motor com proteção elétrica e regulador de pressão. 
Especificações técnicas: 
Capacidade do reservatório: 100 litros 
Volume de ar deslocado: 226 1/nnin 
Nível de ruído: 75 dB(A) 
Potência do motor: 2 hp 
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I .. 
CDS 7/50 litros Bivolt Silenciado 	 CDS 8/50 litros Silenciado 
CARACTERÍSTICAS: 
Compressores odontológicos - Isentos de óleo - Com regulador de pressão com 
manômetro, prensa cabo ante puxo, acionamento do motor direto, ventilador extrator, 
pintura interna, protetor elétrico. 
 
Especificações técnicas: 
Capacidade do reservatório: 50 litros 
Volume de ar deslocado: 200 1/mm n (CDS 7/50) / 226 1/mm n (CDS 8/50) 
Nível de ruído: 65 dB 
Potência do motor: 2 hp 
Anexo 6 
— Compressor Dabi Atlante 
— Air Plus 
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Dispositivo que desliga automaticamente o motor no caso de superaquecimento, 
principalmente os causados por vazamentos em mangueiras, ligando-o novamente 
quando este 
atingir a temperatura adequada. 
Válvula de segurança  
Recurso que alivia a sobrepressão, evitando danos ao compressor, mesmo em caso de 
pane do pressostato. 
Revestimento Interno 
Reservatório com exclusivo revestimento interno, com pintura a base de epoxi, que 
elimina a formação de ferrugem, 
proporcionando maior qualidade de ar 
e durabilidade do tanque. 
Válvula reguladora 
Fundamental para manter a estabilidade da pressão do ar e constantes o spray e o 
torque. 
Capacidade 
Tanque 60 litros (AIR Plus) 
Anexo 7 — Compressor Dabi Atlante 
— 105 / 6 
COMPRESSOR DABI 105/6 
•)  CARAGTERIST1CAS 
Protetor térmico 
Desliga automaticamente o motor no caso de superaquecimento. 
Válvula de segurança 
Alivia a sobrepressão, evitando danos ao compressor. 
Revestimento Interno 
Reservatório com revestimento a base de epoxi, que elimina a formação de ferrugem, 
proporcionando maior qualidade de ar e durabilidade do tanque. 
Isentos de óleo 
Total qualidade de ar, sem impurezas, conferindo um campo de trabalho otimizado ao 
cirugião dentista. 
Válvula reguladora 
Fundamental para manter a estabilidade da pressão do ar e constantes o spray e o 
torque 
Dados Técnicos 
Volume de ar deslocado (I/m) 105 
Tanque (I) 6 
Nível de ruído 61 
Potência do motor (Hp) 1 
100 
Especialmente desenvolvidos para a 
Odontologia, apresentam alto desempenho e 
baixo nível de ruído.  
Dois Modelos: 
Lubrificado 7.2 PCM 









lista ao lado 
Anexo 8 — Compressor Olsen 
Olsen 7,2 PCM 
Lubrificado 
Anexo 9 — Compressor Olsen — Formulário de Orçamento 
ENVIO DE PEDIDO DO EQUIPAMENTO COMPRESSOR LUBRIFICADO 7.2 
PCM - SEM BO K - ref. 
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Especialmente desenvolvidos para a 
Odontologia, apresentam alto desempenho e 
baixo live l de ruído.  
Dois Modelos: 
Lubrificado 7.2 PCM 
Lubrificado 3.6 PCM 
Cor: Verde 
Favor preencher corretamente todos os campos. 
*Seu Nome: 











JUN-AIR têm o 
nível de ruído mais 





maioria das vezes, 
os compressores 
são usados 
próximos à sala de 
cirurgia ou do 
ambiente de 
trabalho, portanto 
níveis de ruídos 
baixos são 
essenciais. 
Entre os acessórios 
que estão 
disponíveis temos : 
-secador de ar por 
adsorgão 




do tanque de ar 
Anexo 10— Compressor Gnatus by Jun Air 
Compressores 	 Compressores 	 Nível de ruído 	 Acessórios 
lubrificados 	 isentos de óleo 
0 "Original" compressor 
silencioso JUN-AIR, tem 
sido o alivio das salas de 
cirurgias do mundo. 
Extremamente confiável, 
de funcionamento 
silencioso (abaixo de 45 
dB (A)), encontra-se no 
mercado há 25 anos, 
colaborando para que o 
trabalho dos 
odontológicos seja feito 
de maneira segura, 
prática e sem ruídos. 
Sem dúvida, um 
testamento para a 
qualidade e 
confiabilidade de nossos 
compressores. 
-silencioso 
-livre de vibração 
-atende um ou vários 
consultórios 
A linha de 
compressores isentos 





comprimido isento de 
oleo, onde as novas 
tecnologias e materiais 
precisam de um ar 
comprimido de alta 
qualidade. 
- isento de oleo 
-livre de vibração 
-2 anos de garantia 
- manutenção fácil 
- longa durabilidade 
-atende um ou vários 
consultórios 
-ar puro 
Anexo 11 - Lista de verificação para análise de forças e fraquezas 
DESEMPENHO IMPORTÂNCIA PARA 0 MERCADO 
MARKETING 
Reputação da empresa 
Participação de mercado 
Satisfação do clients 
Retenção do diante 
Qualidade do produto 
Qualidade do serviço 
Efetividade re determinação  de prestos 
Efetividade na distribuição 
Efetividade de promoções 
Efetividade da  força de vendas 
Efetividade das inovações 
Cobertura SewnMc? 
FINANÇAS 
Cuetoidisponibilidade  de capital 




Economias de escala 
Capacidade 
Força de trabalho capaz e dedicada 
Capacidade de produzir no prazo 
Habilidades tacniass de fabricação 
ORGANIZAÇÃO 
Liderança visionaria e capaz 
FundonirMs dedicados 
Orientação empreendedora 
Flexibilidadeiboa capacidade de resposta 
Grande Firm Força Carec,Neidre Frequeze Grande 'requests Grande Was Pequena 
X 
X X 
X X 
X X 
X X 
X X 
X X 
X X 
X X 
X X 
X X 
X X 
S x 
x x 
S x 
S x 
S x 
S x 
X 
X 
